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Введение

Монополии и олигополии являются одной из общеизвестных структур рыночных отношений. В то же время,
понятие «чистая монополия» можно применить к немногим структурам. В основном, современный рынок
перенасыщен участниками олигополистической группы отношений.
Сам термин олигополии преимущественно используется в экономике, когда возникает необходимость
составить картину рынка, где присутствуют несколько компаний, из них кто-то в большей степени
контролирует часть рынка. Как правило, его большую часть.
Выбранная тема «Стратегическое взаимодействие: сговор, повторяющиеся взаимодействия в условия
олигополистической конкуренции» актуальна, так как олигополия очень распространена в определенных
сферах и занимает ее значительную долю или часть.
На рынке присутствует две формы несовершенной конкуренции: монополистическая конкуренция и
олигополия. В первом случае значит, что некоторое количество компаний, каждая из которых
удовлетворяет малую часть рыночного спроса, конкурируют на рынке дифференцированного продукта со
свободным входом и выходом. Олигополия же предполагает малое количество компаний, но они имеют
преимущества на рынке и доминируют где вход и выход могут быть затруднены.
Участники олигопольного рынка имеют весомое положение в обществе, так как под их контролем
находится значительная часть бизнеса и контролируются продажи. Это дает возможность фирме влиять на
рынок и на других его участников. Но, с другой стороны, основная часть продаж приходится на другие
компании, поэтому олигополист так или иначе подвергается воздействию остальных участников. В этой
связи, олигополисты не могут устанавливать те цены, которые им вздумается, не учитывая мнение
большинства.
Исследователи считают, что сегодня олигополия стала преобладающей формой рынка, на котором
несколько компаний продают стандартизированные или дифференцированные товары; там, где доступ к
другим фирмам затруднен, а контроль над ценами на продукцию ограничен взаимозависимостью фирм и
где существует сильная неценовая конкуренция. Основной причиной формирования олигополии является
экономия от масштаба производства, все хозяйствующие субъекты стремятся сэкономить на издержках,
получая большие прибыли.
Так как олигополия сформировалась в рыночных условиях, то компании олигополисты и их поведение
напрямую влияет на рыночную экономику. Так было всегда, скорее всего, так будет и дальше – ведь
олигополия присутствует на рынке всегда, следовательно, всегда оказывает влияние на формирование
спроса и предложения.
Цель настоящего исследования: разобрать стратегическое взаимодействие компаний и их сговор между
собой в условиях олигополистической конкуренции.
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Объект исследования: Олигополистическая конкуренция и олигополистические особенности.
Предмет исследования: Олигополия.
Задачи для исследования:
- разобрать теоретические основы понятия олигополии, ее роли и особенности олигополистического рынка,
- рассмотреть стратегическое взаимодействие: сговор, повторяющиеся взаимодействия в условия
олигополистической конкуренции,
- изучить теорию игр и олигополистического поведения на рынке,
- определить механизм поведения компании с разными типами олигополии.

Глава 1. Теоретические основы понятия олигополии и особенности олигополистического рынка
1.1 Олигополия и ее роль. Модели олигополии

Существует мнение, что термин «олигополия» введен английским экономистом Э. Чемберлином . Другие
полагают, что Т. Мор был его создателем. Но тем не менее, все исследователи определяют роль олигополии
единогласно.
Кого можно отнести к олигополии? Это крупные компании, которые конкурируют между собой на рынке,
занимая определенные сферы деятельности, и никого к себе не подпускают. Например, компании сотовой
связи: имеются лишь несколько, очень немного, которые составляют конкуренцию друг другу, а вот им уже
никто не сможет. Это «МТС» и «Билайн» с «Мегафоном».
Также к олигополии можно отнести производителей пассажирских самолётов, таких как «Boeing» или
«Airbus», производителей автомобилей, «Mercedes-Benz», «BMW AG». Верхний предел олигополии условно
ограничен 24 субъектами хозяйствования, а с числа 25 условно начинается отсчет монопольных структур
конкуренции.
Компании занимают огромную долю на рынке в своей сфере, поэтому их объем продукции может влиять на
предложение в этой сфере, соответственно, и влиять на цену такие компании тоже могут и влияют.
Олигополии могут производить как однородные (однородные, обычные), так и дифференцированные
продукты. На рынках сырья и полуфабрикатов часто преобладает однородность: руда, нефть, сталь, цемент
и т. д.; дифференциация на рынках потребительских товаров.
Обычная олигополия связана с производством и поставкой стандартизированной продукции. Многие
стандартизированные продукты производятся в условиях олигополии, таких как сталь, цветные металлы,
строительные материалы и т. д. дифференцированные олигополии формируются на основе разнообразного
ассортимента одних и тех же продуктов.
Другим компаниям зайти на такой рынок весьма трудно, практически недоступно. Уже созданы компании и
рынок занят и для других места нет либо доступ туда очень сильно ограничен.
Спрос на продукты олигопольного рынка часто сравнивают с монополистическим рынком. И не зря. Они
весьма похожи.
Таким образом, объем и структура информации о конкурентах и условиях спроса играют важную роль в
характере конкурентных отношений с олигополией: чем меньше информации, тем конкурентнее поведение
компании. Основное различие между рынком олигополии и совершенной конкуренцией связано с ценовой
динамикой. Если на идеальном рынке они существуют всегда и как угодно, то при олигополии довольно
стабильны и редко меняются.
Как правило, лидерство в ценовой политике тогда, когда цены в основном диктуются одной ведущей
компанией, все другие принимают ее правила. А если кто-то решает поменять правила, то создает
конкуренцию олигополистам, ориентируясь на качество продукции и на ее рекламу, чтобы было что
предложить потребителям взамен олигополистической продукции.
Олигополия - это синоним конкуренции между немногими. Олигополия дословно означает «несколько
продавцов».
Не всегда олигополия – это целенаправленные действия какой-либо компании. Часто она возникает сама по
себе, так как, занимая определенную незанятую нишу, компания начинает развиваться, постепенно
заполняя рынок. Чем дольше такая компания на рынке, тем сложнее ей составить конкуренцию. Клиенты
знают бренд, доверяют ему и другому игроку, даже если качество будет лучше, довольно сложно
закрепиться.
Олигополисты чувствуют себя комфортно – клиенты им доверяют, знают брэнд, поэтому можно цены
устанавливать практически какие угодно. Конкуренции ведь нет. Например, возьмем производителей
мобильных телефонов – раскрученные марки и брэнды стоят дорого, но это вовсе не говорит об их



исключительном качестве. Просто компания является олигопольной и может диктовать свои цены –
противостоять ведь некому.
При этом на олигопольных рынках очень редко проявляется ценовая конкуренция. Как правило, вход на
олигопольный рынок новых фирм очень затруднён. В качестве барьеров выступают либо законодательные
ограничения, либо необходимость в начальном капитале большого размера. Поэтому в качестве примера
олигополии выступает крупный бизнес.
Итак, рыночная структура олигополии — это несовершенная конкуренция, где есть несколько компаний.
У рынков олигополии есть свои особенности:
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