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Введение

Современная рыночная экономика представляет собой сложнейший организм, состоящий из огромного количества производственных, коммерческих, финансовых и информационных структур, взаимодействующих на фоне системы правовых норм бизнеса, и объединяемых единым понятием - рынок.
По определению рынок - это организованная структура, в которой существуют производители и потребители, продавцы и покупатели, где в результате взаимодействия спроса потребителей и предложения производителей устанавливаются и цены товаров, и объемы продаж. При рассмотрении структурной организации рынка определяющее значение имеет количество производителей и количество потребителей, участвующих в процессе обмена всеобщего эквивалента стоимости (денег) на какой-либо товар. Это количество производителей и потребителей, характер и структура отношений между ними определяют  взаимодействие спроса и предложения.
Ключевым  понятием, выражающим сущность рыночных отношений, является понятие конкуренции (лат. concurrere –  сталкиваться, состязаться). 
Конкуренция - это центр тяжести всей системы рыночного хозяйства, тип взаимоотношений между производителями по поводу установления цен и объемов предложения товаров на рынке. Конкурентная борьба - это динамический (ускоряющий движение) процесс. 
Конкуренция изначально была и остается формой взаимного соперничества субъектов рыночной экономики. Она обуславливается суверенным правом каждого из субъектов данных взаимоотношений на реализацию своего экономического потенциала, что неизбежно приводит к столкновению между ними, к достижению поставленных производителями целей за счет ущемления интересов других.
В экономической литературе понятие «конкуренция» является многозначным, но так или иначе подразумевает соперничество, соревнование между выступающими на рынке товаропроизводителями за наиболее выгодные условия производства и сбыта товаров для получения максимально возможной прибыли.
В качестве средств в конкурентной борьбе для улучшения позиций на рынке компании используют, например, качество изделий, цену, сервисное обслуживание, ассортимент, условия поставок и платежей, информацию через рекламу.
Борьба за экономическое выживание и процветание – закон рынка. Конкуренция (как и её противоположность -  монополия) может существовать только при определённом состоянии рынка. Разные виды конкуренции (и монополии) зависят от определённых показателей состояния рынка. 
Основными показателями являются:
 1. Количество фирм (хозяйственных, промышленных, торговых предприятий, имеющих права юридического лица), поставляющих товары на рынок;
2. Свобода вхождения предприятия на рынок и выхода из него;
3. Дифференциация товаров (придание определённому виду товара одного и того же назначения разных индивидуальных особенностей - по фабричной марке, качеству, цвету и др.);
4. Участие фирм в контроле над рыночной ценой.

Рыночное соперничество классифицируется так:
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Рисунок 1. Рыночное соперничество
Модель рынка совершенной конкуренции исходит из многих предпосылок, которые далеко не всегда реализуются на практике. Более адекватной реальности является модель рынка несовершенной конкуренции, которая и будет тщательно рассмотрена в данной курсовой работе, а также будут представлены виды неценовой конкуренции при различных рыночных структурах.
ГЛАВА 1.  МЕХАНИЗМ РЫНКА НЕСОВЕРШЕННОЙ КОНКУРЕНЦИИ
1.1. Причины и история возникновения несовершенной конкуренции
Несовершенная конкуренция определяется следующим образом: 
· рынок, на котором не соблюдается хотя бы один из признаков совершенной конкуренции; 
· характеристика рынка, где два или более продавцов, обладая некоторым (ограниченным) контролем над ценой, конкурируют между собой за продажи; 
· рынки, на которых либо покупатели, либо продавцы принимают в расчет свою способность воздействовать на рыночную цену. 
Несовершенная конкуренция существовала всегда, но особенно обострилась в конце XIX – начале XX в. в связи с образованием монополий. В этот период происходит концентрация капитала, возникают акционерные общества, усиливается контроль за природными, материальными и финансовыми ресурсами. Монополизация экономики явилась закономерным следствием большого скачка в концентрации промышленного производства под воздействием научно – технического прогресса. Профессор П. Самуэльсон особо подчёркивает это обстоятельство: «Экономике крупного производства, возможно, присущи определённые факторы, ведущие к монополистическому содержанию организации бизнеса. Это особенно наглядно проявляется в быстро меняющейся области технологического развития. Ясно, что конкуренция не смогла бы долго просуществовать и быть эффективной в сфере бесчисленного множества производителей ». 
В конце XIX – начале ХХ в. во многих работах прославлялась экономика «свободной конкуренции». В этот период отождествлялись понятия, с одной стороны, «свободная конкуренция» и «совершенство», с другой - «монополия» и «несовершенство экономического механизма», «монополия» и «социальная несправедливость». Термин «несовершенная» означал в то время несовершенство, неэффективность из-за нарушения механизма выравнивания прибылей и «социальное несовершенство» из-за того, что монополии часть «законной прибыли» изымали у других отраслей.
Позднее термин «несовершенная конкуренция» утратил смысл экономического несовершенства, так как представители теории «несовершенной конкуренции» стали рассматривать монополию как условие массового производства, которое сопровождалось ростом производительности труда, снижения издержек производства. «Несовершенство» стало признаваться только с социальных позиций. Оно проявлялось по отношению к немонополизированным производителям.
В современных условиях «несовершенная конкуренция» в основном применяется для характеристики монополистического сектора. П. Самуэльсон называет немонополизированные отрасли «больными», переполненными мелкими капиталами, с высокими издержками производства и мелкой прибыльностью. «К сожалению, - отмечал П. Самуэльсон, - в большинстве хронически перенаселённых больных отраслей рыночная конкуренция весьма далека от совершенства. Экономические последствия такой формы несовершенной конкуренции могут быть хуже, чем при полной монополии». При этом он признаёт экономическое и социальное несовершенство монополий и олигополий в связи с их практикой повышения цен и сокращения производства.
Дж. Гэлбрейт рассматривает в качестве несовершенной конкуренцию в условиях мелкого бизнеса или «незрелых» монополий начала ХХ в. При этом несовершенство проявляется в больших размерах риска и неопределённости, которые ведут к значительным потерям, банкротствам и безработице. 
В настоящее время несовершенную конкуренцию можно объяснить двумя основными причинами. Во-первых, есть тенденция к уменьшению количества продавцов в тех отраслях, для которых характерны значительные экономии от масштаба и уменьшаются издержки. В этих условиях крупным фирмам производство обходится дешевле, и они могут продавать свои продукты по более низкой цене, чем мелкие, что приводит к "вытеснению" последних из отрасли. 
Во-вторых, рынки имеют тенденцию к несовершенной конкуренции, когда существуют трудности для вступления новых конкурентов в отрасль. Так называемые "барьеры входа" могут возникать в результате государственного регулирования, ограничивающего количество фирм. В других случаях может быть просто слишком дорого для новых конкурентов "прорваться" в отрасль. 
1.2. Основные типы рыночных структур несовершенной конкуренции
Для лучшего понимания механизма рынка несовершенной конкуренции важно рассмотреть классификацию рыночных структур. 
При этом будут виды различия между совершенной и несовершенной конкуренцией (табл.1.1). 
Таблица 1.1
Рыночные структуры несовершенной конкуренции
	
Модели рынка несовершенной конкуренции

	
Количество фирм в отрасли
	
Характер 
продукции
	
Входные 
барьеры
	
Контроль
 над ценой

	
Чистая монополия

	Одна фирма (отрасль представлена одной фирмой)


	Однородная продукция, не имеющая субинститутов
	
Высокие
	
Полный

	
Дуополия
	
Две фирмы
	
Однородная
	
Высокие
	
Частичный

	
Олигополия
	
Малое количество фирм
	
Однородная или с незначительной дифференциацией

	
Высокие
	
Частичный

	
Монополистическая конкуренция с дифференциацией продукта

	
Множество фирм
	
Разнородная
	
Низкие
	
Слабый



В реальной действительности не существует только совершенной или только чистой (абсолютной) монополии. Наблюдается смешение различных элементов рассмотренных в таблице 1.1. рыночных структур.
Существуют препятствия, затрудняющие доступ новым фирмам на рынок. Речь идет о проблеме входных барьеров, впервые рассмотренной в работах американского экономиста Джо Бейна. Входной барьер при вступлении на рынок – это условие, которое затрудняет вступление фирм-новичков в отрасль, где хозяйствуют «старожилы» данной отрасли. 
К основным видам входных барьеров относятся следующие:
1. Правительство наделяет фирму исключительными правами (выдача правительственной лицензии на определенный вид деятельности, например, почтовая служба, кабельное телевидение, транспортные услуги).
2. Собственность на невоспроизводимые и редкие ресурсы. 
3. Авторские права и патенты. Фирма, чья деятельность защищена патентом, обладает исключительным правом на продажу лицензий, а это дает ей монопольные преимущества.
4. Эффект масштаба, т.е. преимущества крупного производства, позволяющие снижать издержки, наращивая объем выпуска продукции.
5. Вступлению в отрасль могут препятствовать и нелегальные методы борьбы с новыми потенциальными конкурентами, вплоть до угрозы физического уничтожения (мафиозные структуры).
Входные барьеры помогают лучше понять, почему так различна концентрация рынка в различных сферах хозяйственной деятельности, а также причины отклонения от идеальной модели совершенной конкуренции, где действует множество атомизированных фирм.
Особенности рынков чистой монополии, олигополии, а также монополистической конкуренции с дифференциацией продукта будут рассмотрены в следующих параграфах данной главы курсовой работы.
В экономической литературе даётся следующая классификация монополий:
С учётом охвата экономики выделяются такие виды монополистических      организаций:
     А)  Чистая монополия (один продавец, доступ на рынок закрыт, полный контроль   над ценой);
     Б) Абсолютная монополия (находится в руках государства или хозяйственных органов).
1.3. Чистая монополия
Чистая монополия - это абстракция, ситуация, практически не существующая в реальной действительности. Однако иногда на рынке наблюдаются ситуации, близкие к ней.
Монополия в широком смысле - это такая модель организации рынка, при которой число продавцов становится столь малым, что каждый продавец уже в состоянии оказать влияние на общий объем предложения, а значит и на цену продаваемого товара. Монополия в узком смысле - это фирма, которая не имеет конкурентов. Но невозможно найти фирму, кривая спроса на продукцию которой была бы абсолютно неэластичной (рис. 1.1).
На рис.1.1. Линия D показывает, что спрос абсолютно неэластичен: при любых ценах покупатель будет всё равно приобретать товар в количестве Q1. Но платежеспособный спрос в конце концов ограничен Р3.
Следовательно, в использовании термина «монополия», а тем более «чистая монополия» всегда присутствует известная доля условности.
Рис.1.1.Абсолютно неэластичный спрос 

Таким образом, в условиях чистой монополии существует единственный продавец товара, не имеющий близких субститутов (т.е. товаров-заменителей). Монополист-продавец вступает в рыночные отношения только с покупателями его продукции. Характер этих взаимоотношений таков: если монополист снижает цену, у него будут покупать товаров больше. На первый взгляд, утверждение о снижении монополистом цены на свою продукцию может показаться странным. Для того, чтобы понять рыночное поведение фирмы-монополиста, нужно сравнить признаки совершенной и несовершенной конкуренции.
При совершенной конкуренции фирма не в состоянии повлиять на рыночную цену. Цена на продаваемый товар диктуется рынком и представляет собой объективный, независимый от воли и сознания рыночный феномен.
В случае же несовершенной конкуренции монополист обладает определенной властью над ценой. Монополист сознательно ищет и устанавливает такой уровень цены, при котором прибыль была бы максимальной. При этом функция спроса является заданной, т.е. предполагается, что монополист не в силах ее изменить. Из графиков (ри.1.2) видно, что совершенно конкурентная фирма (рис.1.2а) может продать, сколько она хочет, не оказывая при этом влияния на рыночную цену. Линия спроса D горизонтальна.

а) условия совершенной конкуренции;  б) условия чистой монополии
Рис. 1.2. Кривая спроса на продукцию фирмы
В случае фирмы-несовершенного конкурента (рис.1.2б) кривая спроса D имеет отрицательный наклон, поскольку, чем больше количество товаров, которое намерена продать фирма, тем ниже должна быть цена, которую она установит.
ВЫВОД: горизонтальность линии спроса на товар, производимый фирмой, характеризует ее как совершенного конкурента. Если же линия спроса имеет отрицательный наклон, то фирма - «ценоискатель».
Для выявления максимизации прибыли чистой монополией можно воспользоваться 2- мя способами:
1. Методом сравнения валового дохода (TR) и валовых издержек (TC);
2. Методом сравнения предельного дохода (MR) и предельных издержек (MC).
Валовой доход – произведение цены товара Р на количество единиц продаваемой продукции Q. 
Рис.1.3. Валовой доход и издержки монополиста
Графически динамика валового дохода отражена на рис. 1.3. Кривая валового дохода фирмы при несовершенной конкуренции имеет «холмообразный» вид. Максимум общей прибыли будет при таком объеме выпуска, когда разница между TR и TC максимальна (расстояние между точками АВ). 
Альтернативный способ определения максимума прибыли требует сопоставления предельного дохода (MR) и предельных издержек (MC).
Предельный доход – дополнительный доход от продажи дополнительной единицы товара. Предельный доход представляет собой разницу валового дохода от продажи нескольких единиц (MR=TRn-TRn-1).
Динамика предельного дохода и спроса в условиях несовершенной конкуренции (на оси ординат – предельный доход и цена, на оси абсцисс – количество продукции) изображена на графике (рис.1.4).
В условиях несовершенной конкуренции предельный доход меньше цены (MR<P). 
MR снижается быстрее, спрос D.

Рис.1.4.  Спрос и предельный доход монополиста

ВЫВОД: после того, как валовой доход достигает своего максимума, предельный доход становится отрицательной величиной.
Оба метода определения максимума равноценны и дают одинаковый результат.

На рис. 1.5. видно, что положение равновесия фирмы определяется точкой Е (точкой пересечения MR и MC). Таким образом, определяется цена, обеспечивающая наибольшую прибыль. Эта цена устанавливается на уровне Е1. Затененный прямоугольник показывает величину монопольной прибыли.
Рис. 1.5.  Равновесие монополии в краткосрочном периоде

1.4. Потери от несовершенной конкуренции
Модель рынка совершенной конкуренции предполагает наиболее рациональное использование всех ресурсов общества, минимизацию затрат на производство продукции. Рынок же несовершенной конкуренции, по сути, предполагает отклонение от состояния равновесия, сложившегося в условиях совершенной конкуренции. Следовательно, общество несет определенные потери в связи с монополизацией хозяйственной жизни.
В конечном счете, проблема монополии сводится к вопросу о степени власти над ценой. Власть над ценой (а она всегда относительна и никогда не бывает абсолютной) – очень тонкий инструмент в руках монополии, или несовершенного конкурента. Если эта власть одновременно сопровождается уменьшением издержек производства продукции вследствие экономии на масштабе производства, развитием научно-технического прогресса, насыщением рынка массовым выпуском стандартизированной продукции по доступным ценам, то, очевидно, несовершенная конкуренция несет обществу определенный выигрыш.
Потери от несовершенной конкуренции можно проиллюстрировать графически (рис.1.6). На уровне точки Е1 цена Р1 соответствовала бы условиям совершенной конкуренции МС=Р. В условиях несовершенной конкуренции цена  Р2 устанавливается на уровне точки Е2. В этом случае объем предложения фирмы равен Q2.
Графически чистые потери или «мертвый убыток» - это треугольник ЕЕ1Е2. Таким образом, монополия как бы «рвёт на части» излишек потребителя и излишек производителя: часть достается (затененный прямоугольник) самой монополии, а другая часть этого излишка потребителя в виде площади СЕ1Е2 вообще теряется обществом, не достается никому. Так же не достается никому часть излишка производителя (треугольник ЕСЕ1), это недополученное, а точнее, разрушенное богатство общества.
Рис.1.6. Потери от несовершенной конкуренции
1.5. Естественная монополия
По характеру и причинам возникновения монополии подразделяются на естественные, легальные и искусственные. 
А)  Естественная монополия - ею обладают собственники и организации, владеющие редкими и невоспроизводимыми ресурсами, а также отрасли инфраструктуры (общественный транспорт и т.д.).
Б)   Легальные монополии, образующиеся на законном основании (патенты)
В)   Искусственные монополии. 

Естественные монополии охватывают редкие товары, отрасли и виды производства. Эти объединения образуются по поводу тех объектов, относительно которых недопустимо развивать конкуренцию. Обычно сюда относят железные дороги, оборонный комплекс страны, некоторые виды транспорта и энергии. Как отмечал Стэнлейк, “конкуренция между предприятиями данных отраслей приведёт лишь к дублированию затрат на дорогостоящее основное оборудование”. Поэтому в этих отраслях необходимо создавать естественные монополии. Ею обладают собственники и организации, владеющие редкими и невоспроизводимыми ресурсами, а также отрасли инфраструктуры (общественный транспорт и т.д.). 
Для естественной монополии характерны: 
· положительный эффект масштаба в долгосрочном периоде, объясняющийся технологическими причинами; 
· наличие одной (двух) прибыльных (крупных) фирм в отрасли; 
· возможно существование и других фирм, которые, однако, будут убыточными в долгосрочном периоде; 
· нерегулируемое прибыльное ценообразование крупных фирм выше предельных и средних издержек; 
· убыточное предельное ценообразование. 
Предоставление какой-либо компании исключительных монопольных прав на поставки потребителям электро-, водо-, газоресурсов или на транспортное обслуживание на данной территории или в масштабах всего государства вызывает необходимость установления государственного контроля над деятельностью таких монополий. Это делается в целях устранения злоупотреблений властью над рынком и негативных последствий для потребителей от монопольного положения основных поставщиков. В большинстве стран эти отрасли либо находятся в государственной собственности, либо регулируются государством. В обоих случаях цены устанавливаются государством, а не естественной монополией.
На рис.1.7 показаны параметры издержек естественной монополии. Из-за больших постоянных издержек кривая спроса (D) пересекает кривую долгосрочных средних издержек (LAC) в точке Е2, когда средние издержки всё еще понижаются. Если отрасль – естественная монополия, то выпуск продукция и цена устанавливается на уровне Q1 и Р1 соответственно точке (Е), где пересекаются долгосрочные предельные издержки (LMC) и предельный доход (MR), т.е. в условиях максимизации прибыли монополистом.
Так как в этом положении цена (Р1) превышает величину средних издержек, естественный монополист получает значительную прибыль в размере прямоугольника Р1Е1МРм, а цена значительно превышает предельные издержки.
Оптимальная, с точки зрения общества, деятельность отрасли соответствует уровню точки Е3, в которой долгосрочные предельные издержки (LMC) совпадают с ценностью дополнительной единицы продукции для потребителей, т.е. с кривой спроса D.


Рис.1.7.  Ценообразование в условиях естественной монополии
Искусственные монополии. Под этим названием имеется в виду объединение предприятий, создаваемое ради получения монополистических выгод. Эти монополии преднамеренно меняют структуру рынка:
· Создают барьеры для вхождения на рынок новых фирм;
· Ограничивают аутсайдерам (предприятиям, которые не вошли в монополистическое объединение) доступ к источникам сырья и энергоносителям;
· Создают высокий (по сравнению с новыми фирмами) уровень технологий;
· Применяют более крупный капитал;
· «Забивают» новые фирмы хорошо поставленной рекламой.
Искусственные монополии образуют ряд конкретных форм - картель, синдикат, трест и концерн.
Картели - монополистические соглашения о квотах выпускаемой продукции и разделе рынков сбыта.
Синдикаты - монополистические объединения с целью организации совместного сбыта продукции.
Тресты - монополистические объединения на основе совместной собственности и общего управления производством и сбытом товаров.
Концерны - многоотраслевая система предприятий с единым финансовым центром, где общность разветвленной технологии обуславливает многофункциональность выпускаемой продукции.
Конгломераты - объединения, основанные на проникновении крупных корпораций в отрасли, не имеющие производственной и технологической связи с традиционными сферами деятельности головной фирмы. 

1.6. Олигополия
Олигополия - наличие на рынке небольшого числа фирм - производителей данного товара, которые действуют совместно. Одной из отличительных черт олигополии является то, что их немного, и они могут воздействовать на рынок индивидуально. Простейшим случаем олигополии является дуополия - участие на рынке  двух производителей определенного товара, каждый из которых может самостоятельно полностью удовлетворить платежеспособный спрос на рынке.
Различают олигополию первого вида и олигополию второго вида. Олигополия первого вида, или чистая олигополия, наблюдается в отраслях с совершенно однородной продукцией и большим размером предприятий. Примером чистой олигополии могут служить нефтедобывающие предприятия. Олигополия второго вида, или дифференцированная олигополия, наблюдается, когда несколько продавцов продают дифференцированную продукцию. Такая ситуация наблюдается, например, в автомобильной промышленности. Олигополии можно квалифицировать и по другим признакам. Например, экономисты П.Самуэльсон и В.Нордхаус разделили олигополии на 3 вида в зависимости от степени контроля над ценой.
1) Тайная олигополия. Возникает, когда олигополисты сговариваются. Рыночная цена в условиях тайной олигополии соответствует ситуации одного монополиста.
2) Доминировавшая олигополия - одна из фирм-олигополистов контролирует 60-80% отраслевого рынка. В этом случае остальные фирмы ориентируются на цену, установленную компанией - лидером.
3) Монополистическая конкуренция. В этом случае на рынке существует много продавцов и покупателей, вход и выход фирм из отраслей свободные, фирмы выпускают дифференцируемую продукцию. В этом случае фирмы не могут влиять на цену друг друга, контроль каждой фирмы над ценами на рынке слабый. 
Контроль над ценами в условиях олигополии
Для прогнозирования монополистического поведения фирм в отрасли рассчитывается индекс Герфиндаля. Степень власти над ценой  в условиях олигополии можно подсчитать по следующей формуле:                                                   
       H = S12+ S22 + .....+ Sn2 =  Si2
где Н - степень контроля над ценой (индекс Герфиндаля)
S1, S2  и.т.д.- объем продаж каждой фирмы в процентах
Исходя из этой формулы, в условиях чистой монополии H= 1002=10000
В условиях совершенной конкуренции, если  на рынке действуют 100 фирм и на каждую из них приходится 1% объема продаж, H = 12 + 12  +...+12  = 100.
Очевидно, что, чем больше количество предприятий, тем меньше контроль над ценами. Но если одна из фирм занимает явно лидирующее положение, степень контроля над ценами резко увеличивается. В таком случае возникает так называемое лидерство в ценах: компания-лидер устанавливает цену, на которую ориентируются все остальные предприятия отрасли. В этом случае конкуренция приобретает неценовой характер.
1.7 Монополистическая конкуренция с дифференциацией продукта

Монополистическая конкуренция с дифференциацией продукта – это тип рынка несовершенной конкуренции. Монополистическую конкуренцию можно представить в виде конкуренции нескольких торговцев, продающих очень похожие товары (обычно это группа товаров специального назначения). Под дифференциацией продукции (этот термин ввел Э.Чемберлин) подразумевается отсутствие однородности благ и услуг. Т.е. продукты отличаются один от другого, хотя они и близки по назначению.
 Продавец стремится сделать свой продукт несколько отличным от других, чтобы продать его по более высокой цене. Дифференциация обычно происходит не по основному назначению продукта, а через различные попытки продавца создать в сознании потребителя представление, что его продукт заключает в себе больше полезности, чем конкурирующий. Полезность, которую несет дифференцированный продукт, является частично психологической по своей природе.
С помощью дифференциации продукции можно уменьшить эластичность спроса по цене. Часто бывает так, что цена повышается, а объем спроса при этом не сокращается. Так происходит потому, что покупатели привыкают к какому-то определенному виду товара со своими уникальными характеристиками, и они не будут покупать товар другой фирмы даже по более низким ценам.
Из этого следует, что цена в условиях дифференциации продукции не является единственным орудием конкуренции. Важнейшим фактором конкуренции становится еще и качество товара, его различные характеристики, такие как, например, сорт или упаковка. Это уже неценовая конкуренция, речь о которой пойдет в следующей главе курсовой работы.
В настоящее время монополистической конкуренцией с дифференциацией продукции охвачена вся рыночная торговля. Ярким примером такой конкуренции могут служить фирмы одежды со всемирно известными названиями - чем популярней название, тем меньше эластичность спроса по цене, тем большую прибыль может получить продавец.
		1.8   Монопсония

Все, что было сказано выше о монополии, относится к монополии производителя. Но существует также и монополия покупателя - монопсония. Монопсония представляет собой рыночную модель, когда какой-то товар, обычно фактор производства, изготавливается многими конкурирующими производителями при наличии одного покупателя. Примером может служить монополия государства на покупку оружия в некоторых странах.
В условиях монопсонии монопсонист имеет большую власть над ценами, т.е. сам устанавливает закупочную цену, на которую ориентируются производители. С точки зрения монопсониста, цена предложения будет отражать динамику средних издержек всей отрасли. Совокупное предложение отрасли характеризует кривая, отражающая совокупность средних издержек различных фирм данной отрасли (рис.1.8). Кривая предложения для монопсониста – это кривая средних издержек отрасли (АС).  Любая точка, находящаяся на кривой АС, соответствует тому или иному уровню цены предложения монопсониста при закупке им определенного количества товара Q. Таким образом, цена предложения в отрасли, «захваченной» монопсонистом, может быть и понижающейся, и повышающейся. Следовательно, и предельные (дополнительные) издержки приобретения продукции (МС) монопсониста перестают быть неизменными, они могут быть также и понижающимися, и повышающимися.
Рис.1.8. Кривая предложения для монопсониста
Рассмотрим наиболее типичную ситуацию, когда кривая спроса D монопсониста пересекает кривую предложения отрасли АС при повышающейся цене предложения (рис.1.9).
АС- кривая средних издержек в отрасли
МС- кривая предельных издержек отрасли
Е1- уровень цены приобретения монопсониста Р1
D- кривая спроса
Рис.1.9. Равновесие монопсонии
ГЛАВА 2.  НЕЦЕНОВАЯ КОНКУРЕНЦИЯ
2.1 Понятие неценовой конкуренции и ее сущность

Неценовая конкуренция проводится, главным образом, посредством совершенствования качества продукции и условий её продажи, «сервизации» сбыта. Повышение качества может осуществляться по двум основным направлениям: первое – совершенствование технических характеристик товаров; второе – улучшение приспособляемости товара к нуждам потребителей. Неценовая конкуренция посредством улучшения качества продукции получила название конкуренции по продукту. Этот вид конкуренции основывается на стремлении захватить часть отраслевого рынка путём выпуска новых товаров, которые либо принципиально отличаются от своих предшественников, либо представляют модернизированный вариант старой модели.  
Основные методы, необходимые для этой конкурентной борьбы - технический уровень и другие качественные показатели товара, сроки поставок, условия платежа, объем и сроки гарантий, объем и качество сервиса, реклама, маркетинг и другие мероприятия.
В настоящее время проблема качества и повышения конкурентоспособности становится ключевой для российских предприятий, способствуя очевидному росту интереса к стратегическим вопросам бизнеса и к проблеме качества, а также к подходам и методам их решения, выражаясь в разных формах:
- сосредоточении усилий широкого круга компаний на налаживании производства продукции конкурентоспособной по своим характеристикам;
- изучении опыта западных компаний, которые поставляют на мировой рынок продукцию, превосходящую по своим параметрам отечественную, с целью возможного его использования на своем предприятии;
- активизации деятельности по разработке и внедрению системы менеджмента качества продукции, отвечающих требованиям международных стандартов (в экономически развитых странах эти системы являются не только источником получения конкурентных преимуществ, но и обязательной инфраструктурной основой для эффективного взаимодействия компаний в условиях стремительно углубляющегося разделения труда);
- постепенном осознании российскими менеджерами необходимости освоения новой философии качества и на ее основе формировании в компаниях принципиально новой для отечественной практики организационной культуры.
Согласно концепции ориентации на продажи, потребители по природе своей никогда не будут добровольно покупать всю выпускаемую компанией продукцию. Поэтому организация должна вести агрессивную политику продаж и интенсивно продвигать на рынок свои товары.
Данная концепция предполагает, что потребителям свойственна некая покупательская инертность и даже сопротивление; они решаются на покупку только после длительных уговоров. Подразумевается также наличие у компании необходимых для применения различных методов продвижения ресурсов и достаточно эффективной системы сбыта.
На практике этой концепции чаще всего придерживаются производители товаров и услуг, рынок сбыта которых ограничен, о необходимости которых потенциальный покупатель даже не задумывается, – например, страхование, различные энциклопедии или участки на кладбище. Именно здесь наиболее активно совершенствуются различные технологии торговли, ведется поиск новых групп потенциальных покупателей.
Одной из сложных проблем современной теории и практики организации конкурентной деятельности участников рыночного процесса является установление причин возникновения и диагностирования качественных и количественных условий перехода ценовой конкуренции в конкуренцию неценовую. К пионерным работам в этом направлении можно отнести труды Дж. Бьюлоу, Дж. Джинакоплоса и П. Клемперера, а также Ж. Тироля и Д. Фьюденберга.
Неценовая конкуренция порождает целый спектр важнейших проблем рынка. Среди них межотраслевой механизм прибылей в форме проблемы входа- выхода, избыточных мощностей, влияния на объем сбыта неценовых факторов, предпочтения и выбора, конкурентоспособности, издержек потребления.
2.2 Характеристика видов неценовой конкуренции 
при различных рыночных структурах
2.2.1 Совершенствование и разнообразие продукции

Конкуренция продуктов является важным средством реализации технических нововведений и улучшения продукта с течением времени. Такое совершенствование продукта может быть нарастающим в двух различных смыслах.
 Во-первых, удачное улучшение продукта одной фирмы обязывает конкурентов подражать или, если они могут это сделать, превзойти временное рыночное преимущество этой фирмы, в противном случае им не избежать убытков. Во- вторых, прибыли, полученные от удачного улучшения продукта, могут быть использованы для финансирования дальнейших его улучшений. 
Более экзотическая тара, яркая упаковка или “наведение блеска” составляют зачастую главные направления изменений продукта. Доказывается также, что особенно в случае с потребительскими товарами длительного пользования и товарами ограниченного срока пользования изменение может происходить по принципу “запланированного морального износа”, когда фирмы улучают свой продукт ровно в той степени, которая необходима для того, чтобы заставить среднего покупателя почувствовать неудовлетворенность прошлогодней модели.
При олигополии и при монополистической конкуренции продавцы на одном и том же рынке часто обеспечивают разнообразие схожих продуктов. Возникает вопрос, обеспечивают ли эти рынки надлежащее разнообразие продукции или стремление фирм как-то отличить свои товары от товаров конкурентов является чрезмерным, приводя к расточительству.
Поскольку обеспечение разнообразия, как правило, обходится дорого, общество должно осуществлять выбор производства только некоторых из огромного количества мыслимых товаров и услуг. Было бы лучше ограничить число наименований производимых благ на большинстве рынков, компенсируя это использованием экономии от масштаба, с тем чтобы производить больший объем каждого вида благ при более низких удельных издержках. Если бы больший объем продукции производился меньшим числом фирм и они устанавливали бы цену, равную величине средних издержек, то цены и удельные издержки были бы ниже. Но это было бы меньшее, чем в условиях монополистического конкурентного равновесия, разнообразие, а потребители хотят и разнообразия, и низких цен.
Чем больше совокупный рынок, тем менее дорогим оказывается обеспечение на нем любого заданного уровня разнообразия. По мере развития экономики и роста богатства людей увеличение разнообразия становится более эффективным, поскольку увеличивается спрос на все блага. В очень бедной стране для удовлетворения спроса на многих рынках может оказаться вполне достаточно продукции только одной фирмы. По мере роста экономики и расширения потребительского спроса открываются возможности для притока большого числа фирм, и рыночные структуры эволюционируют в сторону монополистической конкуренции, обеспечивая потребителям выгоды от разнообразия.
Такого же рода выигрыш может быть получен от использования преимуществ международной торговли между странами. Большая часть торговых операций между промышленно развитыми странами осуществляется в рамках одной и той же отрасли. Например, Германия и Франция продают друг другу машины. Эта торговля в области дифференцированных продуктов обеспечивает людям обеих стран доступ к более широкому ассортименту продуктов, каждый из которых производится для мирового рынка, следовательно, может быть произведен в разумно больших масштабах.
Неценовая конкуренция при широком ассортименте - самый перспективный вид конкуренции. Фирма конкурирует уникальным качеством, а не низкой ценой продукции. Это означает, что только данное предприятие умеет изготавливать определенные изделия и, не снижая цены, конкурирует качеством. Примером может быть мировое судостроение. Так, Япония - единственная страна, строящая крупнотоннажные танкеры более 100 тыс. тонн водоизмещением с уникальной степенью автоматизации. Данный тип конкуренции подходит только для крупных фирм, обладающих большим научно- техническим потенциалом. 
2.2.2 Реклама

Ведущую роль в формировании потребительского спроса играет рекламирование любой продукции.
Реклама в различном виде, и в первую очередь на упаковке товара, помогает достичь основной цели путем убеждения потребителей продолжать пользоваться продуктом и испытать продукт в новом применении, а также побуждения тех, кто не пользуется продуктом, купить его.
Когда фирма произвела новый продукт, дополнительный или модифицированный старый, реклама помогает фирме в поисках и привлечении новых потребителей. Одновременно она пытается повлиять на существующих клиентов, чтобы они продолжали покупать продукты фирмы. Реклама должна быть направлена и на привлечение покупателей с тем, чтобы заменить тех, кого фирма потеряла в результате конкуренции.
Таким образом, реклама выполняет следующие задачи:
1. информирует потребителя о наличии товара, причем затраты на нее экономически выгодны рекламодателю
2. повышает спрос на товар и побуждает увеличивать его производство, что в свою очередь регулирует цены. Характерны ситуации, когда производитель, довольствуясь минимальной прибылью, с помощью рекламы значительно увеличивает объем реализуемой продукции, тем самым ускоряя оборачиваемость своего капитала и получая большую прибыль
3. стимулирует конкуренцию, так как устанавливает стандарты по характеристикам товара, которые более всего привлекают потребителя
4. помогает средствам массовой информации оставаться независимыми, принося им определенный доход

Реклама вызывает активность клиентов тремя путями: она может побудить их к прямому действию (покупателя просят немедленно прийти и купить, прислать заказ и т.д.); косвенному действию (постоянно напоминая торговую марку и побуждая покупать только этот продукт); комбинацию двух указанных видов, прося покупателя сделать шаг в направлении покупки, но не требуя делать это немедленно.
В рекламе применяют несколько основных средств: телевидение, радио, газеты, журналы, а также наружные средства рекламы: вывески, стенды, витрины, неоновая реклама. Особую роль играет реклама в виде упаковки, поэтому основную рекламную нагрузку несет, конечно, упаковка.
Цель рекламы фирмы, действующей в условиях монополистической конкуренции, в том, что фирма надеется увеличить свою рыночную долю и усилить лояльность потребителей по отношению именно к ее дифференцированному продукту. В переводе на специальные термины это означает, что фирма надеется, что реклама передвинет кривую ее спроса направо и одновременно уменьшит ее ценовую эластичность.
Прежде чем заниматься планированием рекламы, следует выявить запросы потребителя и его отношение к данному товару, оценить уровень конкуренции на рынке, то есть провести маркетинговые исследования. Современный маркетинг рекомендует комплексно использовать различные виды и средства рекламы. 
Полученная эффективность от реализации товара указывает на оптимальную насыщенность рекламы. Насыщенность рекламы - объем рекламных мероприятий в заданный период времени на выбранном секторе рынка. Величина этого объема оценивается затратами на рекламу. Эффективность определяется отношением объема реализации продукции (общий объем запросов на продукцию к насыщенности рекламных мероприятий за рассматриваемый период).
Таким образом, в настоящее время, с помощью рекламы фирмы могут формировать у потребителя определенный уровень знаний о своем товаре или услуге (стимулирующая реклама); формировать определенный образ фирмы (имидж-реклама); формировать потребности в своем товаре или услуге (имидж-реклама); стимулировать сбыт товара или услуги (стимулирующая реклама); формировать у других фирм образа надежного партнера (реклама стабильности).

2.2.3 Маркетинг как метод неценовой конкуренции

Как теоретическая концепция и особый вид коммерческой деятельности маркетинг возник в начале XX века в США. 
Основными направлениями деятельности аппарата маркетинга являются изучение спроса, приспособление производства к требованиям рынка и активное воздействие на него. В маркетинге как способе организации и управлении производственной и сбытовой деятельности нашли применение и получили развитие достижения целого ряда областей научного познания: социальной психологии, экономики, теории управления, математической статистики, программирования.
Принципы маркетинга приняты на вооружение подавляющим большинством промышленных, торговых, транспортных, страховых и банковских монополий США, ведущими фирмами западной Европы и Японии.
Маркетинг – это вид человеческой деятельности по удовлетворению спроса на материальные и нематериальные, социальные ценности посредством взаимовыгодного обмена. Таким образом, маркетинг одновременно является системой мышления и системой действий, направленных на обеспечение устойчивого конкурентного положения предприятий на рынке.
Маркетинг – наиболее «больное» место большинства российских предприятий. Проблема производства продукта отходит на второй план, а способность предприятия продавать произведенную продукцию является наиболее важным индикатором для потенциальных инвесторов. Имеющийся в современном мире опыт эффективного управления отраслями производства, связанными с удовлетворением спроса, четко свидетельствуют, что без маркетинга создать саморегулируемую систему, быстро и адекватно реагирующую на изменение ситуации на потребительском рынке, просто невозможно.
Для целостности изложения необходимо определить концептуальные, методологические аспекты теории маркетинга: функции маркетинга и его основные принципы:
1) тщательный учет потребностей, состояния и динамики общественного спроса и рыночной конъюнктуры при принятии решений (понимание того, что запросы потребителей являются основой основ деятельности, осуществляемой в рамках маркетинга);
2) создание условий для максимальной адаптации производства к требованиям рынка на основе изучения структуры общественного спроса;
3) воздействие на рынок и на потребителя с помощью всех доступных средств, и прежде всего с помощью рекламы (проведение целенаправленной политики по формированию спроса на свои услуги в условиях конкурентной борьбы).
Для реализации этих принципов деятельность в рамках маркетинга предполагает осуществление следующих основных функций, наиболее присущих крупным, хорошо организованным производителям товаров и услуг:
1) комплексное изучение рынка и проблем, связанных с осуществлением маркетинга (исследовательская функция);
2) планирование ассортимента услуг;
3) проведение мероприятий по интенсификации сбыта, включая рекламу и другие методы стимулирования продаж;
4) планирование сбыта, его наиболее эффективных путей (выбор места, времени и способа реализации услуг, финансовое и материально-техническое обеспечение, анализ издержек и продажных цен);
5) осуществление сбытовой деятельности (или иначе функции физического перемещения), охватывающей совокупность мероприятий по продвижению товаров и услуг от производства к месту потребления;
6) управление сбытовой сетью и соответствующим персоналом.
Маркетинговый подход, как способ управления конкурентоспособностью, является одним из наиболее эффективных.
Суть данного подхода состоит в ориентации управляющей подсистемы при решении любых задач на внешних и внутренних потребителей. При этом выбор стратегии фирмы должен осуществляться на основе анализа существующих и прогнозирования будущих стратегических потребностей в данном виде товара или услуг, стратегической сегментации рынка, прогнозирования жизненных циклов будущих товаров, анализа конкурентоспособности товаров фирмы и товаров конкурентов, прогнозирования их конкурентных преимуществ, прогнозирования механизма действия закона конкуренции. Выполнение перечисленных функций является наисложнейшей проблемой. Однако, маркетинговый подход следует применять при решении любой задачи в любом подразделении фирмы.
При применении маркетингового подхода приоритетами выбора критериев управления являются:
1) повышение качества объекта (выхода системы) в соответствии с нуждами потребителей; 
2) экономия ресурсов у потребителей за счет повышения качества объекта, качества сервиса и других факторов; 
3) экономия ресурсов в производстве объекта за счет реализации фактора масштаба, научно-технического прогресса, совершенствования системы менеджмента.
В настоящее время маркетинговый подход на стадии формирования стратегии объекта применяется редко в связи со значительными трудностями в прогнозировании потребностей потребителей, нежеланием большинства менеджеров и специалистов применять современные методы и подходы.
В литературе под маркетинговым подходом понимается ориентация деятельности изготовителя на удовлетворение потребностей потребителей товаров изготовителя. 
В настоящее время в соответствии с существующим узким подходом к маркетингу частично (без разработки нормативов конкурентоспособности) выполняются работы только по первому звену.
Для получения реального эффекта от применения маркетингового подхода к управлению конкурентоспособностью следует устанавливать критерии соответствия организационной структуры предприятия, управленческих и производственных процессов концепции маркетинга.
ГЛАВА 3.   АНТИМОНОПОЛЬНАЯ ПОЛИТИКА 
И ЕЁ ОСОБЕННОСТИ В РОССИИ
3.1     Особенности российского монополизма
Конкуренция стимулирует технический прогресс, способствует развитию экономики, продвижению отечественных товаров на мировой рынок. Созданию полноценной конкурентной среды в нашей стране мешает засилье монополий, несовершенство антимонопольного законодательства и многое другое. 
Монополии существуют во всём мире. Своеобразной монополией в бывшем СССР была командная экономика, построенная на всеобъемлющем директивном планировании. Советской экономике была свойственна непропорционально высокая доля крупных и крупнейших предприятий и чрезвычайно малая доля мелких и средних по сравнению с развитыми странами.     
Специфика российских монополий сказалась и на особенностях законодательного регулирования их деятельности. В капиталистических странах монополии появились тогда, когда существовали рыночные отношения, и государство, чтоб воспрепятствовать удушению конкуренции, стало вводить ограничивающие нормы. Российское законодательство о конкуренции разрабатывалось при сильных монополиях и формирующихся рыночных отношениях. 
Антимонопольное законодательство необходимо совершенствовать, преимущественно на основе обобщения правоприменительной практики. Предстоит обновить базу, чтобы она позволяла пресекать злоупотребления рыночной властью, ущемление интересов хозяйствующих субъектов, применять штрафные санкции к физическим и юридическим лицам, включая должностных лиц федеральных и региональных органов исполнительной власти и местного самоуправления.   
Для реализации антимонопольной политики был создан Государственный комитет по антимонопольной политике, имеющий территориальные управления. Позднее его преобразовали в Государственный антимонопольный комитет (ГАК). Следует признать, что ему не удалось добиться ощутимых успехов в создании полноценной конкурентной среды.
В 1999 г. на его базе было создано Министерство по антимонопольной политике и поддержке предпринимательства (МАП). В него вошли также Федеральная служба России по регулированию естественных монополий на транспорте (ФСЕМТ), Федеральная служба России по регулированию естественных монополий в области связи (ФСЕМС), Государственный комитет по поддержке и развитию малого предпринимательства (ГКРП) и, возможно, будет включена Федеральная энергетическая комиссия (ФЭК).
Пока уровень развития конкуренции в нашей стране явно недостаточен. Называются несколько причин:
1.  Приватизация не привела, как ожидалось, к появлению эффективных собственников, которые заботились бы о развитии предприятия;
2. Принудительная реструктуризация предприятий не была использована должным образом, хотя могла бы облегчить массовое образование новых конкурентоспособных хозяйствующих субъектов;
3. Малый бизнес так и не получил должного развития.
Для развития малого бизнеса необходимы доступные кредиты и льготное налогообложение, создание лизинговых компаний, технопарков, информационных, консалтинговых и учебно-деловых центров, а также вовлечение малых предприятий в новые сферы деятельности, международные программы сотрудничества. 
Для демонополизации экономики и развития конкуренции необходимо:
1. Наладить антимонопольный контроль за проведением конкурсов, торгов, аукционов, в том числе при размещении заказов на поставки продукции для государственных и муниципальных нужд;
2. Ввести жёсткие меры против действий региональных властей, препятствующих свободе перемещения товаров и капитала по всей России;
3. Совершенствовать правовое регулирование использования государственных средств для расширения конкурентной среды, снижения концентрации производства и уменьшения ведомственного монополизма;
4. Согласовать антимонопольное законодательство стран СНГ, адаптировать их конкурентную политику к международным принципам и правилам.   
3.2    Методы антимонопольной политики

1.Ограничительные меры. Они предусмотрены законом «О конкуренции» и применяются антимонопольным органом к хозяйствующим субъектам, которые нарушают антимонопольное законодательство. Это запреты на монополистическую деятельность и недобросовестную конкуренцию, на действия органов власти и управления, которые могут неблагоприятно сказаться на развитии конкуренции.
Запреты на монополистическую деятельность подразделяются на запреты, направленные против соглашений, ограничивающих конкуренцию, и запреты на злоупотребление предприятиями своим доминирующим положением. 
Закон запрещает устанавливать монопольно высокие или монопольно низкие цены, изымать товар из обращения с тем, чтоб создавать или поддерживать дефицит или повышать цену, навязывать контрагенту условия договора, невыгодные для него или не относящиеся к предмету договора.
Российское антимонопольное законодательство запрещает действия или сделки, в результате которых возможно установление или расширение рыночной власти коммерческой организации, если негативные антиконкурентные последствия не компенсируются повышением её конкурентоспособности на внутреннем и международном рынках. Поэтому контроль не мешает интеграции российских предприятий для конкуренции с зарубежными фирмами. 
2.  Запрет на недобросовестную конкуренцию. Под недобросовестной конкуренцией понимаются действия, направленные на приобретение преимуществ, которые противоречат законодательству, обычаям делового оборота, требованиям добропорядочности, разумности и справедливости, и которые причинили (могут причинить) убытки конкурентам или нанесли ущерб их деловой репутации. 
3. Запреты на действия органов власти, которые могут неблагоприятно повлиять на конкуренцию. Развитие рыночных отношений предполагает устранение прямого вмешательства государственных органов власти в деятельность предприятий. Законом запрещено принимать нормативные акты и совершать действия, которые ограничивают самостоятельность предприятий, создают дискриминирующие или благоприятные условия для одних в ущерб другим и тем самым ограничивают конкуренцию, ущемляют интересы предприятий или граждан.
4. Реестр как инструмент антимонопольного контроля. По результатам анализа состояния торгового рынка и доли предприятий на нём (более или менее 35%) они включаются либо исключаются из государственного реестра. Делает это МАП, если речь идёт о российском рынке в целом, или его территориальные управления в случае региональных рынков. Реестр составляется для того, чтоб иметь информационную базу о крупнейших субъектах рынка и контролировать соблюдение ими антимонопольного законодательства. Антимонопольные органы выявляют предприятия, имеющие значительную долю лишь в производстве наиболее важной для экономики, структурообразующей и социально значимой продукции.
Все товарные рынки можно, с оговорками, разделить на три типа:
1. С развитой конкуренцией – рынки основных видов продовольствия, зерна, растительного масла, а также рынки машиностроительного и строительного комплексов;
2. Олигополистические  –  рынки отдельных товаров длительного пользования (машины, компьютеры и т.д.)
3. Монополизированные рынки, в том числе естественных монополий.
Структура товарных рынков, характер и уровень монополизации экономики меняются в результате приватизации, либерализации цен, открытия внутреннего рынка для международной конкуренции, банкротства убыточных предприятий, регулирования естественных монополий.
Хотя структурная реформа в этой сфере направлена на  повышение экономической эффективности естественных монополий, рациональное использование их производственного потенциала, формирование рыночных отношений, противники демонополизации считают, что реализация намеченных планов потребует затрат, которые превысят будущий эффект. Тем не менее реформирование естественных монополий – одна из главных задач реструктуризации российской экономики.

ЗАКЛЮЧЕНИЕ

Конкуренция - определяющее условие поддержания динамизма в экономической системе,в её условиях создается большее национальное богатство при меньшей стоимости продукции по сравнению с монополией и плановой экономикой.
Очевидно, что главный результат конкуренции - расширение производства, совершенствование его техники и организации, повышение качества товаров. Но конкуренцию нельзя идеализировать. Конкурентные отношения  всегда связаны с необходимостью постоянной борьбы за лучшие условия существования. С конкуренцией связываются такие негативные явления, как разорение, обнищание определенной части населения, безработица, нестабильность, социальная несправедливость, инфляция и т.д.
История показала, что конкуренция в чистом виде, в своей совершенной форме невозможна. Поэтому государство вынуждено вмешиваться в экономику, придавая конкуренции «несовершенные», искусственные черты.
В условиях монополистической конкуренции и олигополии можно встретиться с таким понятием, как «неценовая» конкуренция.
Неценовая конкуренция - метод конкурирования не ценой, а самим товаром, то есть его качеством, техническими характеристиками, упаковкой и рекламой.
При монополистической конкуренции на рынке множество уникальных товаров. Многие компании работают, чтобы произвести товары, которые являются уникальными. Когда много компаний продают схожие товары, они стараются объяснить, что их товары обладают “улучшенными” качествами.
При существовании олигополии ценовая конкуренция менее эффективна. Компании знают, что если они понизят цены, конкуренты сделают то же самое; снижение цен просто приведет к уменьшению доходов.
В условиях монополистической конкуренции и олигополии особую роль играет реклама, призванная дифференцировать фирм в глазах покупателей. Однако, реклама является лишь частью рыночного процесса дифференциации продукции и услуг и доведения их до потребителей.
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Puc. 7.16. Kpusas npednoxexus Snn MOHONCOHUEMA

HaxoAAWanca Ha kpuBoi AC, COOTBETCTBYET TOMY WM MHOMY.
UeHbl NPEANOXEHWUA MOHOTICOHNCTa NPW 3aKymke MM onpedeneH
vyecTsa ToBapa Q.

0Ons MoHoneoHueTa, Kak BUAHO W3 rpacduka (puc. 7.16), uekal
KeHNSA MoxeT BbiTb!

1. MoHwkaowelica — Hucxoaawas setss AC (370 — HOBOMLHG
kuit cnysait); X

2. MNossiwaiowelcs — soexoaalan seTes AC.

UTaK, yeHa npeanoXeHus B OTPACIM, «3axBaYeHHOW» MOHOMGO

ro

npeaenkHsie (AONOMHUTENbHBIE) M3AEPXKY NPUOBPETEHUs NpoaY.
MOHOMCOHUCTA MepecTaioT BbiTh HeU3MBHHBIMK (Kak MpU GOl
KOHKYPEHLWUW); OHU MoryT BeiTh (nockonbky MC oTpaxaer aAuHam
BoW AC) Takke W NOHWKEIOWMMUCA, W NOBLIWAOWNMUACA.

PaccmoTpum HauBonee TUNMUHYIO CUTYaUWo, Korga Kpueas
MOHOTICOHUCTa nepecekaeT KpuBYlo npeanoxexus otpacny AC ipl
wawedcs yene npednoxenus (puc. 7.17).

MOHONCOKUET, MMER [eN0 C PACTYLLEH LEHON npennoXeHus, ¢
C/ ¥ C pPacTylumun MpegenbHeIMU Uagepxikamn npuotpeTeHns
kpusan MC okaxeTcs Beilie BOCXOASMLEN BETBM KpUBOi MPERs
AC. Ha puc. 7.17 usBecTHbie Ham KpUBLIE TPaKTYIOTCS chnemyoumi
oM:

AC — 370 KpUBas CpefHUX M3AepKeKk B OTpacny (¢ TOUKW 3P
HOMCOHWCTa ~ 3TO KpuBas MPeANOKeHNs NPOAYKLWN);

MC — aTo kpuBas npegensHeix U3AEPKEK oTpaciu (C ToUKA
HOTICOHWCTa — KPUBAS ero NpefdensHbIX uagepxex npuobpeTeHns

D — kpuBsan cnpoca (C TOYKK 3PEHUs MOHOMCOHUCTS — KPUBES
HOW NonesHocTH, UNu npeaersHoro goxopa MU, unu MR). Ha
paﬁ;;\’oeecwﬂ NoKyNaTens-moHoNCoHucTa Ha NepeceysHumn Kle“'m
"
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7. ecue MOHOMCOHUU
puc. 7.17. PasHos
eueHus Kpusoin MC v xpueod D (xkpuBO#A ripe-
oHoncoHueTa). Tawm ofpasom, Ha KpUBOU
peaenut ypoBeHs Lekbl npmoGperﬁe—
bl P,, koTopas fbina Bkl
WiR MoHoncorucTa P, Oxa oxaabma:;:: :v(;):;n:::n;ﬁé s SFTJOM g e
y Oif KOHKYPE "
@iycnoByAX COBEPLIEHH B
Kumio B konudectee Q,,
oncoHueT npuobpeTaeT npoay 3 Tp
memsa Q. B YCNOBUAX COBEPLIEHHON KOHKYPEHLIMM. BaHo n:b::n;obv,l s
YposeHs oﬁﬁemé 3aKyroK MOHOMCOHKCT ONPEAENALT, cpaBHuBa
us.
W MR W Haxoas TOMKY WX nepece4ex oo
AHANM3 HecoBeplUEHHO KOHKYPEHLIWM CO CTOPOHDI noxynare?oxg:m
TeoHUeTa NPUBOANT K aHanorudHsIM BbIBOAAM OTHOCUTENBHO OT:Hoﬁ e
\PHHOYHBIX LeH OT COCTOSIHWS PaBHOBECUA B YCIIOBUFAX coaepLue“cT e
KYpEHUMY, PagHula aakmio4aeTcs TOMbKo B Toy, 410 MoHOMON OHKy el
HABNWEAST CBOIO LiEHY Bbitle YPOBHA YCNOBUM (:(m_e;:nLueHgomnkI'1 C);p;ep_
Ui, & MOHONCOHWUCT — HYKe TOTO YPOBHS, KOTOPKIA Goin Bl NP
WSHHOW KoHKypeHLnK,
Mocne pacemoTperus npoGnem MOHOMGOHWM Sl
HBIll aHanus yonosui paBHOBECHS (PUPMbI-MOHOMOMNNCT
LI Y
. 7 ca Ha npo-
H° BHayane ewe pas HanomMHUM O rpacuke KpUBOW cnpoeanaﬂ gcw
Afkinio COBEPLIBHHOTO KOHKypeHTa. 3718 nuHus — D, napans oy
"WCllkee. OpnospeMeHHO 3TO W NWUHWS NPefenbHOre onop,aD AR Ly
MG"OBEMM, B YCNOBUAX COBEPLUIEHHON KOHKYPEHLUA AN
B 0AHy, «HepacuienneHHyio» TOPU3cHTaNEHYI0 AUHIIO. i
. YENoBsusx HeCOBepLIEHHOM KOHKYPeHUUU KpuBas ct16p e
iy PHBaWEaeTCA) — Ha COBCTBEHHO KpUBYID D 1 ee cBOS00p i
By npeaenskoro goxoda MR. A Tenepsb nepeiaeM K cp
3 BCUS MOHONONWUM M MOHONCOHUU.
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