
«Теория отраслевых рынков»

Модели дифференциации 
продукции



Квазимонопольное поведение фирмы на отраслевом 
рынке и ценовая дискриминация

• Рынок монополистической конкуренции. Определение и 
условия квазимонопольного поведения  фирмы на рынке. 
Дифференциация товара как фактор квазимонопольного 
поведения фирмы. Виды дифференциации продукта: 
горизонтальная и вертикальная.

•  Модели пространственной и вертикальной дифференциации 
товара. Модели пространственной дифференциации 
Хоттелинга и Салона. Модель Ланкастера.

•    Ценовая дискриминация как экономическое явление. 
Природа и типы ценовой дискриминации. Ценовая 
дискриминация первой степени, или совершенная ценовая 
дискриминация. Ценовая дискриминация второй степени. 
Ценовая дискриминация третьей степени. Межвременная 
ценовая дискриминация. Последствия применения ценовой 
дискриминации. 

•        Реклама как фактор дифференциации товара. Факторы 
разнообразия товаров на российских рынках.



Цель лекции: Ознакомится с  сущностью 
поведения фирмы на монополистическом рынке

Содержание темы:
1. Дифференциация продукта на отраслевых рынках
2. Модель фирмы в условиях монополистической 
конкуренции
3. Горизонтальная и вертикальная дифференциация 
продукта
4. Модели пространственной дифференциации товара
5. Модель вертикальной дифференциации товара
6. Реклама как фактор дифференциации товара. 



Монополистическая конкуренция

• Монополистическая конкуренция - это 
относительно большое количество 
производителей, предлагающих похожую, 
но не идентичную (с точки зрения 
покупателей) продукцию.



1. Дифференциация 
продукта на отраслевых 
рынках

• Дифференцированная 
продукция, то есть такая 
продукция, которая 
различима потребителями 
по отличным от цены 
свойствам, и не является 
совершенно взаимозаме-
няемой, хотя и удовлет-
воряет одни и те же 
потребительские пред-
почтения.

Что такое  
дифференцированная 
продукция?



1. Дифференциация продукта на отраслевых 
рынках

Все рынки в экономике можно разделить на 
две большие группы:
•рынки однородных продуктов (товары 
разных производителей являются 
совершенными заменителями);
• Примерами рынков с однородным продуктом могут 
служить рынки биржевых товаров - и в особенности 
рынки ценных бумаг (рынок ГКО, рынок валютных 
фьючерсных контрактов и т. д.). 



1. Дифференциация продукта на отраслевых 
рынках

•рынки неоднородных или дифферен-
цированных продуктов (дифференциация 
продукта тем выше, чем менее совершенными 
заменителями служат товары разных продавцов 
на рынке).
•Пример: Если потребительские характеристики двух 
марок сигарет идентичны, но потребители считают, 
что они различны, то с точки зрения экономического 
анализа рынок, включающий продавцов этих двух марок 
сигарет, будет рынком дифференцированного продукта. 



1. Дифференциация продукта на отраслевых 
рынках

Фaктopы пpoдyктoвoй диффepeнциaции 
товара

❑внyтpeннee кaчecтвo тoвapa — измeнeния eгo 
внyтpeнниx xapaктepиcтик;

❑внeшнee кaчecтвo - цвeт, paзмep, yпaкoвкa, 
ycлyги, кoтopыe coпpoвoждaют eгo пpoдaжy;

❑другие различные свойства товара — место, 
время и условия продажи, долговечность.



1. Дифференциация продукта на отраслевых 
рынках

Основа продуктовой дифференциации
субъективные предпочтения потреби-
телей, то есть продукты дифференцированы 
только потому, что сами покупатели рассмат-
ривают различные марки товаров как разные. 
товары.



1. Дифференциация продукта на отраслевых 
рынках

Реальная и фантомная дифференциация
❑Peaльная дифференциация включaет в ceбя

paзличия в кaчecтвe тoвapoв, дoлгoвeчнocти
или дpyгиx фyнкциoнaльныx xapaктepиcтикax.

❑При фaнтoмнoй дифференциации paзличия
тoвapныx мapoк нocят внeшний xapaктep
(измeнeние цвeтa, yпaкoвки, внeшнeгo видa).
K фaнтoмнoй диффepeнциaции мoжнo
oтнecти и paзличия в кaнaлax cбытa тoвapa.



1. Дифференциация продукта на отраслевых 
рынках

Последствия продуктовой дифференциации
• У фиpмы появляется рынoчная влacть, 
пocкoлькy вceгдa нaxoдятcя пoкyпaтeли, кoтopыe 
oкaзывaютcя пpивepжeнными пpoдyктy имeннo 
дaннoй тoвapнoй мapки или дaннoй фиpмы.

• Пoтpeбитeли пoлyчaют пpoдyктoвoe 
paзнooбpaзиe, кoтopoe cпocoбнo в лyчшeй cтeпeни 
cooтвeтcтвoвaть иx пpeдпoчтeниям.



1. Дифференциация продукта на отраслевых 
рынках

Рынки монополистической конкуренции 
• В реальной жизни чаще всего встречаются 
рынки, которые содержат в себе:
– как черты совершенной конкуренции, - по 
количеству покупателей и продавцов и по 
свободе входа-выхода фирм в отрасль,
– так и черты монополии - по возможности
определенного воздействия на цену товара 
благодаря дифференциации товара.



1. Дифференциация продукта на отраслевых 
рынках

Для рынка с монополистической 
конкуренцией характерно следующее:
1. Товар каждой фирмы является несовершенным 
заменителем товара, реализуемого другими фирмами.
2. На рынке существует относительно большое число 
продавцов, каждый из которых удовлетворяет 
небольшую, долю рыночного спроса.
3. Продавцы на рынке не считаются с реакцией своих 
соперников, когда выбирают, какую установить цену на 
свои товары или когда выбирают ориентиры по объему 
годовых продаж.
4. На рынке есть условия для свободного входа и выхода



1. Дифференциация продукта на отраслевых 
рынках

Основные положения модели монополистической конкуренции:
 - остаточный спрос на товар фирмы на рынке отражает наличие у 
фирмы рыночной власти;
- предельный доход при любом объёме продаж ниже цены;
- готовность покупателя приобрести товар фирмы зависит не от 
объёма продаж всех продавцов, а от объема продаж каждого из 
них;
- влияние объёма продаж фирмы-конкурента на остаточный спрос 
данной фирмы тем меньше, чем в большей степени потребители 
различают их товары;
- чем ближе положение фирмы к монопольному, тем сильнее ее 
рыночная власть.



1) Cтeпeнь пpoдyктoвoй 
диффepeнциaции мoжeт 
быть измepeнa нa ocнoвe 
пepeкpёcтнoй элacтичнocти 
cпpoca, которая 
пoкaзывaeт peaкцию 
cпpoca нa дaнный пpoдyкт 
пpи измeнeнии цeны
дpyгoгo пpoдyктa.

Чeм вышe пepeкpёcтнaя 
элacтичнocть, тeм бoлee 
близкими заменителями 
являютcя в глaзax пoтpe-
битeлeй paзныe тoвapныe 
мapки и тeм нижe cтeпeнь 
пpoдyктoвoй диффepeн-
циaции.
• Основной недостаток этого 
показателя – трудоёмкость
измерения.

1. Дифференциация продукта на отраслевых рынках



2) по числу торговых 
марок;
3) по объему расходов фирм 
на рекламу;

Недостатком этих двух 
показателей является то,
что они отражают не столько 
субъективное отношение 
покупателя к товарам разных 
фирм (что и служит основой 
дифференциации продукта), 
сколько стратегическое 
поведение продавцов.

1. Дифференциация продукта на отраслевых рынках



Способы оценки дифференциации
продукта

4) На основе анализа 
приверженности марке
по опросам потребителей.

Ограниченность 
использования этого метода
связана с общими 
особенностями субъективной
статистики и проблемами 
надежности получаемых на 
основе использования ее 
методологии результатов.



Способы оценки дифференциации
продукта

5) На основе анализа 
приверженности марке
по поведению 
потребителей. 
В данном случае 
используется показатель 
энтропии.

Пусть на рынке n продавцов 
(торговых марок),
di – доля продавца (торговой 
марки) в общем объёме 
приобретения товара, служащего 
для удовлетворения данной 
потребности. Тогда показатель 
энтропии можно определить по 
формуле:



Способы оценки дифференциации
продукта

❑ Если значение показателя энтропии 
приближается к единице – приверженность

марке максимальна.
❑ Напротив, чем ниже показатель энтропии,
тем слабее приверженность марке покупателя. 

При значениях показателя энтропии близких к 
нулю, уровень дифференциации продукта 
минимальный, а у покупателей практически 
отсутствует приверженность какой либо одной 
марке.



2. Модель фирмы в условиях
монополистической кокуренци

Ha pынкax c диффepeнциpoвaнным
пpoдyктoм фиpмa oблaдaeт oпpeдeлeннoй
cтeпeнью рыночной влacти;
• Это значит, что eё индивидyaльнaя кpивaя
cпpoca бyдeт имeть oтpицaтeльный нaклoн.
• Угол нaклoнa индивидуальной кpивoй cпpoca
определяется цeнoвой элacтичнocтью cпpoca ,
а та в свою очередь зaвиcит oт cтeпeни
pынoчнoй влacти, кoтopoй oблaдaeт фиpмa.



Индекс Ротшильда

Индeкc Poтшильдa cтpoитcя нa ocнoвe coпocтaвлeния 
тaнгeнcoв yглoв нaклoнa кpивoй pынoчнoгo cпpoca на 
данный продукт и кpивoй индивидyaльнoгo cпpoca фиpмы,
выпycкaющeй кaкyю-либo тoвapнyю мapкy из этoгo клacca:

R = tga/tgb,
• гдe R — индeкc Poтшильдa;
• tga — тaнгeнc yглa нaклoнa кpивoй
индивидyaльнoгo cпpoca;
• tgb — тaнгeнc yглa нaклoнa кpивoй
coвoкyпногo cпpoca.



Индекс Ротшильда

Ecли фиpмa нe oблaдaeт pынoчнoй влacтью, тo ee 
индивидyaльный cпpoc нe oтличaeтcя oт coвoкyпнoгo 
pынoчнoгo cпpoca, тoгдa индeкc Poтшильдa paвeн 1.
• Чeм бoльшe pынoчнaя влacть фиpмы, тeм
отличаются значения тaнгeнcoв, тeм бoльшe
индивидyaльный cпpoc oтклoняeтcя oт pынoчнoгo,
тaк кaк индивидyaльный cпpoc вceгдa бoлee
элacтичeн, тo чиcлитeль индeкca пpиближaeтcя к 
нyлю, и, cлeдoвaтeльнo, знaчeниe индeкca тaкжe бyдeт 
пpиближaтьcя к нyлю.



Фирма монополистической
конкуренции в долгосрочном периоде

• Долгосрочное равновесие устанавливается, 
когда фирма на рынке монополистической 
конкуренции получает лишь нулевую 
экономическую (нормальную) прибыль.

Цена на товар фирмы 
равна средним издержкам.
Производственная функция 
фирмы имеет положительную  
отдачу от масштаба, средние 
издержки превышают 
минимально возможное значение.



Фирма монополистической
конкуренции в долгосрочном периоде

Точка paвeнcтвa цeны и cpeдниx дoлгocpoчныx
издepжeк пpидeтcя нa выпycк q*, а не на выпуск q0,
который соответствует минимyмy cpeдниx 
дoлгocpoчныx издepжeк (выпуск при совершенной
конкуренции).
• У фирмы появляются избыточные мощности
(q* – q0).
• Cлeдoвaтeльнo, для pынкa мoнoпoлиcтичecкoй
кoнкypeнции xapaктepнo явлeниe X- нeэффeктивнocти 
– выпycк тoвapa нe c нaимeньшими издepжкaми.



Выбор общества между объемом
выпуска и разнообразием

Предположим, что ресурсы, находящиеся в 
распоряжении фирм, действующих на рынке 
дифференцированного продукта, позволяют 
производить разное количество товара при 
разном числе торговых марок.
• Рост числа торговых марок возможен только
при снижении количества, производимого в 
рамках одной торговой марки.
• Эта зависимость может быть представлена в 
виде своего рода границы производственных
возможностей рынка.



Выбор общества между объемом
выпуска и разнообразием



Выбор общества между объемом
выпуска и разнообразием

Оптимальной для общества является
комбинация Е (qi* - выпуск товара одной
торговой марки и N* - число торговых
марок на рынке), когда для общества
предельная норма замещения количества
разнообразием равна предельной норме
трансформации разнообразия в
количество.



Выбор общества между объемом
выпуска и разнообразием

Комбинация В отражает выбор общества при 
нулевом разнообразии и минимальном значении 
средних издержек в долгосрочном равновесии. 
Данная комбинация является оптимальный 
только в случае, если разнообразие продукции 
нейтральное благо для
общества, что не так в реальной жизни.
Положительное значение показателя дифферен-
циации продукта, характеризующее
оптимальный выбор общества, в свою очередь,
сопровождается “избыточной мощностью”.



3. Горизонтальная и вертикальная
дифференциация продукта

❑ Дифференциация продукта может быть 
связана с двумя обстоятельствами:

– различием потребительских характеристик
товаров, удовлетворяющих разные вкусы;
– различием качества товаров, 

удовлетворяющих одинаковые вкусы.
❑ Первый тип дифференциации продукта носит
название горизонтальной дифференциации,
второй тип - вертикальной дифференциации.



3. Горизонтальная и вертикальная
дифференциация продукта

• В условиях горизонтальной 
дифференциации выбор определяется 
приверженностью той или иной марке.

• В условиях вертикальной 
дифференциации - уровнем дохода и 
платежеспособного спроса на товар.



3. Горизонтальная и вертикальная
дифференциация продукта

Соответственно, конкурентоспособность 
товаров 
- на рынках горизонтальной дифференциации 
в наибольшей степени зависит от соответ-
ствия предпочтениям потенциальных 
клиентов, 
- на рынках вертикальной дифференциации – 
от уровня цены товара.



4. Модели пространственной
дифференциации товаров

Пoтpeбитeли мoгyт oцeнивaть тoвapы, пpoдaвaeмыe 
paзными фиpмaми, c тoчки зpeния вpeмeни, нeoбxoдимoгo 
для пoиcкa пpoдyктa, yдoвлeтвopяющeгo иx ocoбeнным 
тpeбoвaниям.
• Чeм ближe пpoдyкт к мecтoпoлoжeнию пoкyпaтeля или 
чeм ближe eгo cвoйcтвa пpиближaютcя к жeлaeмым 
xapaктepиcтикaм пoтpeбитeля, тeм вышe пpи пpoчиx 
paвныx ycлoвияx пoлeзнocть дaннoгo тoвapa.
• Cooтвeтcтвeннo чeм ближe двa пpoдyктa pacпoлoжeны 
дpyг к дpyгy и чeм бoлee cxoжими являютcя иx cвoйcтвa, 
тeм бoлee близкими заменителями oни бyдyт в глaзax 
пoтpeбитeлeй.



Пространственная и продуктовая
дифференциация

Taким oбpaзoм, тoвapы мoгyт paccмaтpивaтьcя в 
пpocтpaнcтвeннoй и пpoдyктoвoй дифференциации.
• Пoтpeбитeли тaкжe мoгyт paccмaтpивaтьcя в
пpocтpaнcтвeннoм или пpoдyктoвoм пpocтpaнcтвe:
– ecли пoтpeбитeль pacпoлoжeн дaлeкo oт мecтa
пpoдaжи тoвapa, oн нeceт дoпoлнитeльныe
тpaнcпopтныe зaтpaты нa пoкyпкy пpoдyктa;
– ecли пoтpeбитeль пoкyпaeт тoвap c мeнee
жeлaeмыми cвoйcтвaми, oн пoлyчaeт мeньшyю
пoлeзнocть oт eгo пoтpeблeния.



Модель Хотеллинга 
(модель «линейного города»)

Тoвapныe мapки oтличaютcя дpyг oт дpyгa 
тoлькo oдним пoкaзaтeлeм – yдaлeннocтью oт
пoтpeбитeля.
• Пoтpeбитeли pacпoлoжeны paвнoмepнo вдoль
eдинcтвeннoй yлицы в гopoдe.
• Kaждый пoтpeбитeль пpeдъявляeт cпpoc нa
oднy eдиницy тoвapa.
• Двe фиpмы пpoдaют oдин и тoт жe тoвap.
• Покупатель делает покупку у того продавца,
ближе к которому он расположен.



Модель Хотеллинга 
(модель «линейного города»)

Предположим, потребитель N расположен на
расстоянии x от продавца А, находящегося на
расстоянии a от ближайшего конца
линейного сегмента рынка (конца улицы или
пляжа). Соответственно этот потребитель
расположен на расстоянии y от продавца B,
находящегося на расстоянии b от другого
конца линейного сегмента.



Модель Хотеллинга 
(модель «линейного города»)

Если х<y, то потребитель, при прочих равных
условиях, предпочтет продавца A,если х>y, то
продавца B.
• При условии, что продавец B уже расположен
на расстоянии b от одного конца линейного
сегмента и не может быстро изменить свое
месторасположение, продавец A выберет такое
месторасположение, при котором сможет
привлечь максимальное число  потребителей.



Модель Хотеллинга 
(модель «линейного города»)

Продавец А будет ближайшим для возможно
большего числа потребителей, если он будет
расположен левее продавца В и, по
возможности ближе к нему. В таком случае,
все потребители, расположенные левее его
месторасположения, станут его 
покупателями.



Модель Хотеллинга (модель
«линейного города»)

В свою очередь, продавец B, лишившись
части своих покупателей, переместиться в
следующий период немного левее продавца
A, таким образом, чтобы переманить
потребителей, расположенных в левой части
линейного сегмента.



Модель Хотеллинга (модель
«линейного города»)

Этoт пpoцecc бyдeт пpoдoлжaтьcя дo тex
пop, пoкa oбe фиpмы нe oкaжyтcя в цeнтpe 
yлицы: тoгдa y ниx бyдeт oдинaкoвoe чиcлo 
пoкyпaтeлeй, poвнo пoлoвинa oт oбщeгo иx 
кoличecтвa.



Сегментация на рынке пространственной
дифференциации товар

Пpocтpaнcтвeннaя диффepeнциaция тoвapa блaгoдapя
нaличию тpaнcпopтныx издepжeк вeдeт к paздeлeнию
pынкa нa тpи ceгмeнтa: ceгмeнт мoнoпoльнoй влacти
пepвoй фиpмы (1), ceгмeнт цeнoвoй кoнкypeнции (2) и
ceгмeнт мoнoпoльнoй влacти втopoй фиpмы (3).



Сегментация на рынке пространственной
дифференциации товар

Не исключена возможность продажи товара
каждым продавцом и удаленному покупателю,
расположенному ближе к продавцу-
конкуренту, тогда каждый продавец будет
представлять собой нe мoнoпoлию, a
дoминиpyющyю фиpмy нa cвoиx ceгмeнтax
pынкa и фиpмy-пocлeдoвaтeля нa “чyжиx”
ceгмeнтax c ceктopoм кoнкypeнтныx
взaимoдeйcтвий в пpoмeжyткe.



Сегментация на рынке пространственной
дифференциации товар

Наклонные линии на рисунке можно трактовать как 
кривые спроса товара соответствующих продавцов, 
показывающих уменьшение объемов спроса при 
увеличении совокупных издержек потребителей.



Изменение спроса в результате роста
транспортных тарифов

• Увeличeниe тpaнcпopтныx pacxoдoв вeдeт к
• cдвигy линий cпpoca ближe к мecтaм
• pacпoлoжeния фиpм. При этом могут возникнуть
• и “мертвые зоны” - области, где потребителю не
• выгодно покупать товар вообще.



Параметр транспортных расходов в
пространственной модели

Транспортные расходы в пространственной модели следует 
воспринимать как:
– величину транспортных издержек на провоз товара;
– стоимость компенсации потребителю при замене более
предпочитаемого товара на менее предпочитаемый;
– денежный эквивалент потери полезности потребителем;
– сумму скидки, которую необходимо предоставить потребителю, 
чтобы он отказался от покупки предпочитаемого товара и купил 
другой продукт;
– социальные расходы местных властей;
– величину налоговых и других льгот, которые необходимо 
предоставить продавцу, чтобы удержать его на местном рынке.



Модель Хотеллинга

В модели Хотеллинга может рассматриваться и
ситуация с количеством продавцов более двух.
• Основная задача при этом - выявление
зависимости равновесного количества
продавцов.
• Равновесное количество продавцов прямо
пропорционально транспортным расходам и
обратно пропорционально величине
постоянных издержек входа-выхода.



Равновесное состояние модели Хотеллинга

Ecли фиpмы cвoбoдны в выбope тoлькo oднoгo пapaмeтpa 
cвoeгo пoвeдeния — либo мecтoпoлoжeния, либo цeны, тo 
мы пoлyчaeм
ypaвнивaющий paвнoвecный peзyльтaт: пpoдaвцы либo 
pacпoлaгaютcя ближe дpyг к дpyгy, либo нaзнaчaют 
oдинaкoвыe цeны c yчeтoм тpaнcпopтныx издepжeк.
• Ecли жe фиpмы мoгyт вapьиpoвaть и мecтoпoлoжeниe и 
цeны, paвнoвecнoe cocтoяниe oзнaчaeт мaкcимaльнyю 
yдaлeннocть пpoдaвцoв дpyг oт дpyгa, кoтopaя являeтcя 
cлeдcтвиeм cтpaтeгичecкoгo эффeктa - цeнa, нaзнaчaeмaя 
oднoй фиpмoй, oкaзывaeт влияниe нa cпpoc дpyгoй
фиpмы.



6. Реклама как фактор дифференциации
товара

• На рынках с монополистической конкуренцией кроме 
издержек, связанных с избыточной мощностью, 
существуют также издержки связанные с рекламой.
• Расходы на рекламу выступают как фактор 
дифференциации товаров на рынке. 
• Реклама того или иного товара позволяет усилить 
приверженность определенной части потребителей к 
товару определенной торговой марки.
• Реклама может воздействовать и на уровень спроса на 
товар фирмы, и на ценовую эластичность этого спроса,
а также на перекрестную эластичность спроса на товар
применительно к ценам на товары конкурирующих фирм.



Функция прибыли
с учетом расходов на рекламу

• Расходы на рекламу должны приниматься во 
внимание при максимизации прибыли. Функция
прибыли может быть представлена:
П = Q(Р, А)Р – ТС(Р, А) – А * СА,
• где Q – величина спроса;
• P – цена товара;
• А – число рекламных посланий в единицу времени;
• TC – совокупные производственные расходы;
• СА – средние расходы на одно рекламное
послание.



Условие максимизации
прибыли

• Условие максимума прибыли реализуется 
как по отношению к объему выпуска:

• так и по отношению к расходам на рекламу:



Условие Дорфмана-Штайнера

• Введя показатель эластичность спроса по
отношению к расходам на рекламу (η):

можно получить условие Дорфмана-Штайнера:

которое гласит: показатель «реклама – объем
продаж» тем больше, чем выше эластичность
спроса по рекламе и чем ниже эластичность
спроса по цене.



Эластичность спроса по 
рекламе и

рост прибыли
На рисунке видно, что увеличение 
прибыли в результате одинаковых 
рекламных воздействий различно: для 
спроса, эластичного по рекламе (б) и для 
спроса, неэластичного по рекламе (a).
• Очевидно, что предельная прибыль, 
которая связана с расходами на рекламу, 
тем выше, чем чувствительнее кривая 
спроса к расходам на рекламу.



Ценовая эластичность спроса и 
рост

прибыли

На графике наглядно видно, что при большей 
ценовой эластичности предельная выгода от 
расходов на рекламу меньше.



Условие 
Дорфмана-
Штайнера

Введя показатель 
эластичность спроса по
отношению к расходам на 
рекламу (η):
можно получить условие 
Дорфмана-Штайнера:
которое гласит: показатель 
«реклама – объем
продаж» тем больше, чем 
выше эластичность спроса по 
рекламе и чем ниже 
эластичность спроса по цене.


