CONCEPTION ET MISE EN PAGE : PAUL MILAN 6 avril 2014 a 18:48

Chapitre 3 Questions

Nathan Economie approfondie pages 49 a 63

I faut évoquer la diversité des structures de marché (monopole, oligopole...), la
notion de pouvoir de marché, les stratégies concurrentielles des entreprises, les
barriéres a 1’entrée.

I faut connaitre les 5 caractéristiques de la C.P.P (concurrence pure et parfaite).
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Le monopole technologique provient de 1’exploitation exclusive d’une inno-
vation (laboratoires pharmaceutiques).

Le monopole légal est institué par la loi (Sécurité sociale).

Le monopole naturel résulte des économies d’échelle : 'entreprise qui produit
le plus dispose de cofits plus bas que ses concurrents.

Un brevet garantit le monopole légal d"une innovation pour 20 ans. 5 Totale-
ment non : y-a-t-il des produits de substitution ? Et une augmentation des prix
provoque une baisse de la demande. ..

L’hypothése d’homogénéité de la CPP n’est pas toujours respectée. Certains
produits incorporent de petites différences, une "image de marque" qui per-
mettent alors de fixer un prix au-dessus du niveau théorique du marché sans
perdre beaucoup de clientele.

Elles disposent d"un pouvoir de monopole sur leur spécification du produit.

A la différence du cas de monopole, les produits sont facilement substituables :
I"élasticité-prix de la demande est donc plus forte. L'entreprise doit réagir rapi-
dement si un concurrent modifie son prix ou introduit un modele plus proche
qui accroitrait la concurrence sur ce modele précis.

La concurrence parfaite (multiplicité des offreurs et homogénéité des produits :
elle n’est jamais totalement réalisée), mais certains marchés peuvent s’en rap-
procher (fruits).

La concurrence monopolistique (multiplicité des offreurs, mais produits diffé-
renciés) : marché du prét-a-porter.

Il consiste en la capacité pour une entreprise d’augmenter ses prix en perdant
peu de clients.

Quand 1'élasticité prix de la demande est faible, les clients réduisent peu leur
demande quand le prix augmente.

"Limiter la concurrence" revient a créer un pouvoir de marché, les entreprises
ont une marge de manceuvre pour augmenter leurs prix sans perdre trop de
clients.

Un coft fixe est engagé avant le début de l'activité : sa rentabilité est évaluée
en fonction des anticipations des entrepreneurs qui ne seront peut étre pas
validées par le marché.
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Pour augmenter leur pouvoir de marché, les entreprises peuvent controler le
réseau de distribution de leurs produits (concessionnaires automobiles).

Le controle du marché par les entreprises entraine des prix élevés, donc défa-
vorables aux consommateurs. Mais la hausse des profits peut conduire a pro-
céder a des investissements qui ensuite permettront des innovations et une
baisse des prix.

La publicité contribue a I'image d’un produit, image qui est elle-méme recher-
chée par le consommateur. On choisit ses achats en partie pour I'image de soi
qu’ils renvoient a autrui.

L’augmentation de la production permet la diminution des cofits unitaires.

Dans une telle situation, la plus grande entreprise évince ses concurrents dont
les cofits unitaires sont plus élevés. Si la concurrence était imposée, elle obli-
gerait chaque entreprise a produire moins, ce qui augmenterait les cofits uni-
taires et donc les prix.

"Plus je produis, moins ¢ca me cofite" : c’est le principe des économies d’échelle,
ce qui exclut les concurrents du marché. On peut cependant envisager que des
concurrents mobilisent d’emblée les moyens de produire encore plus, ou qu'ils
proposent un produit substituable innovant.

Comme les cofits fixes des laboratoires sont élevés (dépenses de recherche.. .),
il leur faut vendre d’importantes quantités pour amortir ces cofits fixes.

Les prix demeurent élevés en raison des cofits de la publicité et de la commer-
cialisation que nécessite 1’élargissement du marché.

Les monopoles peuvent investir plus que des entreprises soumises a la concur-
rence et sont plus en mesure de résister aux crises économiques. Eviter qu’ils
"ne s’effondrent d"un seul coup” protege des effets cumulatifs de la crise.

L’élimination des concurrents accroit le pouvoir de marché, le monopole compte
sur la possibilité d’augmenter alors ses prix.

Les lois antitrust sanctionnent les tentatives d’élimination de la concurrence et
d’autre part les plus petites entreprises peuvent parfois subsister en différen-
ciant leurs produits.

On parle d’ "effet de réseau” lorsque le nombre de consommateurs accroit la
désirabilité du produit Plus il y aura de joueurs au loto, plus on sera en mesure
de proposer des gains importants.

Les jeux en ligne "comportent des cofits fixes élevés et des colits marginaux
faibles", ce qui est la marque d’économies d’échelle. D’autre part le produit
est différencié, c’est-a-dire que 1'habitué d’un jeu est relativement peu sensible
aux variations de prix et méme a la publicité des concurrents. Ces facteurs
constituent un oligopole naturel.

Quand deux acteurs sociaux choisissent la meilleure facon de défendre leurs
intéréts particuliers sans pouvoir se coordonner, chacun doit anticiper le fait
que 'autre modifiera son comportement en fonction de cette décision. La si-
tuation sera alors moins favorable que si chacun s’était abstenu de modifier sa
position de départ, ce qui aurait supposé de pouvoir se coordonner.
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Si les entreprises ne se coordonnent pas, elles ne peuvent s’accordersur le ni-
veau de prix le plus favorable pour toutes. Chacune est incitée a modifier ce
prix si elle y trouve un intérét particulier. Mais comme toutes agissent de la
méme maniere, leurs réactions les conduit vers le prix concurrentiel, rarement
le plus favorable pour I'ensemble des entreprises.

Ils s’étaient "discretement” entendus pour fixer leurs prix, alors que la collu-
sion est interdite.

Les prix étaient restés trés élevés, alors que la concurrence aurait di les ré-
duire.

Les cofits fixes ont diminué : le "ticket d’entrée" sur le marché est plus faible.

Les progres de la technologie permettront de réduire les prix des communica-
tions. Comme ils réduisent les cofits fixes, le marché s’ouvrira de plus en plus,
ce qui devrait aussi contribuer a la baisse des prix.

L’élasticité-prix de la demande des hommes d’affaires est faible. La compagnie
peut leur imposer un tarif élevé sans perdre beaucoup de clients. En revanche
la demande des étudiants est plus sensible au prix.

La compagnie aérienne peut dissuader la concurrence en réduisant le prix
pour les catégories susceptibles de recourir a des transports alternatifs. Méme
si le prix reste en temps normal supérieur, les concurrents seront dissuadés
d’entrer sur le marché, sachant que la compagnie peut a tout moment réduire
son tarif pour certaines catégories de clients.

Le musée est un "bien de club". Le nombre de visiteurs peut augmenter sans
colit supplémentaire et sans perte de satisfaction. En outre chaque musée est
spécifique et propose par conséquent un produit différencié. Il dispose donc
d’un pouvoir de marché.

Le tarif peut varier selon les caractéristiques des visiteurs (touriste, retraités,
étudiants. . .), selon I'heure ou la saison, selon la fréquence des visites (abon-
nements).

Le monopole réduira les prix pour les catégories ou les horaires oti la demande
est plus élastique.

La segmentation des tarifs en fonction de la catégorie de clients.

Conserver un surprofit de monopole sans renoncer aux segments de la deman-
deexigeant des prix plus bas, mais encore rémunérateurs.

Les NTIC ont favorisé la constitution de positions dominantes en raison de
leurs cofts fixes élevés (réseaux).

Ces entreprises doivent tenir compte d"une assez forte élasticité de la demande
de ces consommateurs dans ces domaines. Il s’agit aussi d'un domaine ot
le progres technique est trop rapide pour qu'une position dominante puisse
durer sans étre mise en cause par une nouvelle innovation.
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