Les structures de marché

de la concurrence imparfaite

On parle de concurrence imparfaite quand les conditions
de la concurrence pure et parfaite ne sont pas respectées.
On peut alors distinguer différentes structures de marché :
monopole, oligopole et concurrence monopolistique.

ﬂ La concurrence parfaite et imparfaite

@ La concurrence est dite pure et parfaite lorsque cing conditions sont
remplies : Iatomicité, 'homogénéité des produits, la libre entrée et
sortie sur le marché, la libre circulation des facteurs de production et
l'information parfaite. »

@ Sur un marché concurrentiel, les entreprises, nombreuses, n'ont pas
le pouvoir d’agir sur les prix. Elles sont « preneuses de prix ».

@ Ces conditions sont rarement respectées et un nombre limité d’en-
treprises se partage le marché en proposant des produits différenciés.
Elles acquitrent alors un pouvoirQe marché, cest-a-dire la capacité a
influencer les prix. Elles deviennent « faiseuses de prix ».

ﬂ Monopole et oligopole

@ Latomicité suppose un grand nombre d'offreurs et de demandeurs.
Lorsqu'un petit nombre d’offreurs se partage le marché, on parle
doligopole. Lorsquun seul offreur controle le marché, on parle de
monopole.

@ Les marchés oligopolistiques sont m

les %s frequent.s. Dans ce cas de La compétitivité désigne la
ﬁ’gure, les entreprlse’s §ont en mesure capacité d’une entreprise a
dé¢laborer des stratégies pour tenter onserver ou accroitre ses parts
de renforcer leur pouvoir et gagner e marché en baissant ses prix
des parts de marché. Ces stratégies  de vente (compétitivité prix)

les poussent a chercher une plus ouen jouant sur la qualité ou
grande compétitivité. l'image (compétitivité hors-prix).
0 Lemonopole esten mesurede fixer —
un prix supérieur au prix de concur-

rence. Néanmoins, cette hausse du prix entraine une diminution de la
production (loi de la demande) préjudiciable aux consommateurs et au
producteur. On assiste a une réduction du surplus de l'ensemble des
agents : on parle de perte seche du monopole.
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@ La concurrence monopolistique & ﬂ,f
utionscolai

® Lhomogénéité suppose que tous les produits sur un marché soient
identiques et donc substituables. Le consommateur n’a alors pas de rai-
son den préférer un en particulier et son seul critére de choix est le prix.
Pourtant, les produits proposés sont rarement similaires et les consom-
mateurs peuvent développer un attachement a certains d’entre eux.

® On parle alors de concurrence monopolistique pour désigner une
situation ot un plus ou moins grand nombre dentreprises propose
des produits différenciés. Cette structure de marché reléve a la fois du
monopole car lentreprise tente de rendre son produit non remplagable
aux yeux du consommateur, et de la concurrence puisque l'entreprise
est obligée de prendre en compte l'existence de concurrents potentiels.

@ Dans ce cadre, les entreprises éla-
borent des stratégies de différenciation
en jouant sur l'innovation et en uti- pour une entreprise a doter
lisant la publicité pour se démarquer (g produits'e caractéristiques
de la concurrence et limiter la substi-  gpjectives (apparence, labels,
tuabilité de leur produit. Elles peuvent  performances) ou subjectives
alors fixer un pI'lX supérieur au pl’lX de (]mage de marque, réputat]on)
concurrence, comme en situation de  particuliéres.

monopole, et accroitre leurs profits.

La différenciation consiste

> ) LESSENTIEL

Monopole

»un seul offreur

» prix élevé

» perte seche de surplus

Les structures
de marché

Oligopole
» pouvoir de marché des entreprises

de la concurrence e i
» recherche de compétitivité

I EREN]

Concurrence monopolistique
» stratégies de différentiation
» produits non substituables
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Les origines du pouvoir

de marché
-

En situation de monopole ou d’oligopole, les entreprises
disposent d’un pouvoir de marché. Ce pouvoir provient
de Uimperfection de Uinformation et de Uexistence

de différents types de barriéres a Uentrée.

ﬂ Des barriéres structurelles

0 Lesbarriéres al'entrée désignent des obstacles a l'arrivée de nouveaux
concurrents sur un marché. Les barriéres structurelle t dues aux
caractéristiques du marché. Elles sont liées aux co ns de produc-
tion (existence d’économies d’échelles ou de réglefhentations).

0 Lorsquil existe des économies
d’échelle,, les entreprises en plafe di§- e la production aug-
posent d'un avantage : leur cofit uni- ente, les codts fixes n'aug-
taire de production diminue lorsqL%\ mentent pas, ce qui entraine
la production augmente. Leur reff~  ne diminution du codt unitaire
bilité est donc plus forte que de production. On observe ces
potentiels concurrents qui économies d’échelle dans des
demblée réaliser un vo e pro- activités qui nécessitent d’im-
duction suffisant. Ex\présence de portants coits fixes (transport
fortes économies elle, il peut ne  ferroviaire, aéronautique...).
subsister qu'un e entreprise ren- ——

table : un m ole dit « naturel ».
0 Les be’&res réglementaires sont des barriéres légales simpo-

sant ntreprises. 1l s'agit parfois de normes techniques cotiteuses
a e en place ou de régles d'implantation (ex. : nombre limité de
taxis a Paris). Les monopoles institutionnels ou légaux résultent d'une
volonté de I'Etat d’interdire I'entrée d'un concurrent sur le marché.

ﬂ Des barriéres stratégiques

@ Lesbarriéres stratégiques sont créées par les entreprises elles-mémes
afin de dissuader d’‘éventuels concurrents.

@ Lesentreprisesréalisent des dépenses de recherche et développement
afin d’'innover. Elles peuvent alors déposer des brevets. Ces barriéres
juridiques leur conférent une situation temporaire de quasi-monopole
en empéchant la concurrence dexploiter leurs innovations. On parle
de monopole d’innovation.
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lentreprise ou les entreprises (dans le cadre d'une entente
peuvent rendre impossible l'accés au marché a de nouveaux concur-
rents. On parle de « guerre des prix » ou de « prix prédateurs ».

@ Une information imparfaite

® Linformation est dite imparfaite quand les agents économiques ne
disposent pas rapidement et sans cofit de toutes les informations sur
les prix, les quantités et la qualité des produits sur un marché. lls ne
sont pas non plus capables de prévoir les comportements des autres

@ Les stratégies de prix sont aussi utilisées. En vendant a bas prix, \\

agents.

@ Siles consommateurs ne sont pas suffisamment informés sur@ua-
lité des nouveaux produits sur un marché, ils préféreront se diriger vers
les produits connus dans lesquels ils ont confiance. Cest fravantage
pour les entreprises déja implantées sur le marché e barriere a
lentrée de nouveaux concurrents. (\'

@ Les entreprises souhaitant entrer \)

sur un marché ne disposent pas de |, @clte de réaction des
suffisamment d'information sur la prises désigne leur capa-

capacité de réaction des entreprises % 4 mener une guerre des prix
déja en place. Elles peuvent al ou ainonder le marché de leurs
renoncer a entrer sur le marchQ@ produits en réponse a l'arrivée
peur de ne pouvoir y faire fac ‘\K d’un nouveau concurrent.

m)o ) LESSENTIEL o
i (\"o

\’)\, Des barriéres structurelles :
O =3 caractéristiques du marché

G %) (économie d’échelle, réglementations)

Les origines Des barriéres stratégiques :
TIN5 créées par les entreprises (monopole
de marché d’innovation, stratégies de prix)

Une information imparfaite :
: prix, quantités, qualité
(capacité de réaction)
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Les stratégies des entreprises

Les stratégies des entreprises sont des actions qui visent a
étendre leur pouvoir de marché et a dissuader de potentiels
concurrents. Dans un oligopole, les entreprises peuvent
choisir de s’entendre ou de s’affronter. Le monopole cherche
a accroitre son profit tout en maintenant sa position.

q Les entreprises ont parfois intérét a s’entendre

@ Sur un marché oligopolistique, les entreprises peuve@voir intérét
a former des ententes plutot qua saffronter. En @endant sur les
prix, en se répartissant le marché ou encore en fiXant des quotas, elles
réduisent la concurrence et peuvent augme eurs profits.

0 Elles peuvent aussi choisir de sallier Q\, sionnant. Deux entre-
prises se réunissent alors pour en fo une nouvelle. On parle de
fusion-acquisition. Cette stratégi concentration permet d’aug-
menter la taille des entreprises, de@sTendre plus efficaces et rentables.
Elles étendent leur pouvoir d

® Mais la coopération p re ris- m

quée: pour quelle sqip;benefique, |, thaorie des jeux permet

il faut que toutes entreprises  ganalyser le comportement
concernees - «jo le jeu». La  gagents rationnels qui doivent
théorie des j ontre que si les  prendre des décisions stra-

entreprises_{ie” sont pas certaines  tggiques. Les agents sont en
de pou§r&nticiper la réaction des interaction : le comportement
autre es peuvent choisir de ne  desuns dépend du comporte-
pas@@pérer. La coopération seraitla ~ ment attendu des autres.
meilleure solution, mais ce n'est pas ——

forcément la solution choisie.

ﬂ Les entreprises choisissent souvent de s’affronter

0 Lesentreprises peuvent choisir de saffronter en jouant sur les prix ou
la nature des produits afin de gagner des parts de marché.

0 Elles développent des stratégies de prix prédateur. En fixant tem-
porairement leurs prix a un niveau inférieur a leur cotit de production,
elles esperent faire disparaitre les concurrents. Elles subissent dans un
premier temps des pertes qui seront compensées par la suite.
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0 Elles ménent des stratégies de différenciation. En dotant leurs
produits de caractéristiques objectives ou subjectives originales, elles
cherchent a se démarquer de la concurrence. Elles multiplient alors les
dépenses de recherche et développement et de publicité. Elles déposent
de nombreux brevets.

@ Les stratégies des monopoles

® En situation de monopole, une entre-

prise maximise son profit pour un prix Lélasticité-prix de la
supérieur au prix déquilibre sur un  yomande désigne la
marché concurrentiel. Elle est cependant  gansipilité de la demande
contrainte de fixer son prix en tenant 3 (3 variation des pri
compte de [élasticité-prix de la demande  piys cette élastigifdest
afin de ne pas entrainer une trop forte faible, plus le@ opole
diminution des quantités demandées. rofit : les

@ Le monopole peut chercher & accroitre eurs réagiront
son profit en se rapprochant au plus prés
de la disposition a payer de chaque catégo-
rie de consommateur. Pour cela, il pratig
nation par les prix : il propose des prix
de clientéle (ex. : tarifs différenciés

Tents en fonction des types
sés par la SNCF).

® La discrimination est parfaite gj{e#dtreprise parvient a faire payer a
chaque consommateur le pri \fnaximum qu'il était prét a payer (son

prix de réserve). Le mon maximise alors son profit et capte la
totalité du surplus du ¢ mmateur. Cette stratégie peut étre béné-
fique a certains cons ateurs évincés jusque-la du marché car leur

prix de réserve ét@ érieur au prix de marché.

‘ O
o) L ESSENGSPL
L’entente : réduire la concurrence pour

aestTIIIIIRe 3 augmenter les profits (fusion-acquisition,
: coopération)

L’affrontement : gagner des parts
de marché (prix prédateur,
différenciation)

Les stratégies

des entreprises

b, Les stratégies de monopole :
» fixation du prix en fonction
D e Lélasticité-prix de la demande
» discrimination par les prix
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Lintervention des pouvoirs publics
pour réguler la concurrence ij

utienseala

Les pouvoirs publics interviennent de maniére a éliminer
tout comportement susceptible de limiter la concurrence.

ﬁ Pourquoi les pouvoirs publics interviennent-ils ?

@ Sur un marché imparfaitement concurrentiel, les entreprises ont le
pouvoir de fixer les prix et cherchent a limiter I'entrée de nouveaux
concurrents. Les consommateurs sont alors pénalisés car les prix sont
élevés et leur choix réduit.

0 Ainsi, l'absence de concurrence remet en cause l{Qpaate du mar-

ché a garantir une allocation optimale des ress es Les
mécanismes de marché qui permettent la sél des entreprises effi-
caces et qui les poussent a innover sont rempi¥@én cause. Laugmentation

du prix qui en résulte permet aux entr es de capter une partie du
surplus du consommateur.

N
® Les pouvoirs publics, au nive ?ional et européen, interviennent
pour garantir une concurren te et équitable, bénéfique a tous.

ﬂ Quels sont lenirs domaines d’action ?

@ Les pouvoirs p@ luttent contre les abus de position dominante.
Une entrepris%lposition dominante n'a pas le droit d'abuser de cette
position p ecter la concurrence au détriment des consomma-
teurs (p@ﬂple en pratiquant des ventes liées), de ses fournisseurs
@ qu@ peut imposer des conditions d’achat défavorables) ou de ses
con@grrents (pratique de prix prédateurs).

0 Us luttent contre les cartels (entente de producteurs pour controler
un marché). Le droit de la concurrence interdit les ententes anticoncur-
rentielles qui visent & accroitre le profit de leurs membres au détriment
des consommateurs et des entreprises concurrentes. Ces pratiques
sont difficiles a détecter car menées en secret. Certaines ententes sont
néanmoins autorisées si elles favorisent le progres technique et bénéfi-
cient au consommateur.

0 lis controdlent les opérations de concentration. Lorsque les entre-
prises fusionnent, leur taille augmente et leur nombre diminue. Ces
opérations ne sont autorisées que si elles ne se traduisent pas par une
trop forte diminution du degré de concurrence sur le marché.
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@ Quels moyens utilisent-ils ?

® La Commission européenne, mais aussi, au niveau national, la
DGCCREF (Direction générale de la concurrence, de la consommation
et de la répression des fraudes) et 'Autorité de la concurrence veillent
au respect du droit de la concurrence.

® En cas dabus de position domi-
nante ou dentente illégale, les
entreprises subissent des sanc?ions augmente d’année en année : en
financi¢res. Ces amendes doivent 5017 |e record, déja détenu par
étre suffisamment élevées pour étre  Google, s'élevait & 2,4 milliards
dissuasives mais ne peuvent dépas-  deuros. En 2016, il était d’'un
ser 10% du chiffre d’affaires mon- milliard d’euros pour[’ent

dial de lentreprise. Ainsi, Google a Intel. (@)

été condamné en juillet 2018 par O
la Commission européenne a une
amende record de 4,34 milliards d’euros pour pratig nt1concurren-

Le montant des amendes

tielle. Aux Etats-Unis, ces amendes peuvent sac agner de peines
de prison.

® Pour faciliter la détection des ententes,gg autorités de la concur-
rence ont mis en place des politiques de@¥mence : les entreprises qui
participent a une entente et qui la désiahcent échappent aux sanctions
financieres. Clest un outil efficac mettre fin aux ententes.

0

o) LESSENTIEL \(‘)
Q?es raisons

» éviter que les consommateurs soient pénalisés
» garantir une allocation optimale des ressources
» garantir une concurrence juste et équitable

Les domaines d’action

» abus de position dominante
» cartels

» opérations de concentration

L’intervention

des pouvoirs
publics

Les moyens
» sanctions financiéres
» politiques de clémence

“Outionscolain
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