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Capitolo 1

Introduzione

Questa raccolta di appunti di lezioni è stata redatta nell’ambito del corso di Economia in-

dustriale e dell’innovazione, presso l’Università di Sassari. Il testo saccheggia a piene mani

rielaborandoli diversi manuali tra i più diffusi nel mondo. Il lettore attento troverà quindi

molti riferimenti al libro di Luis Cabral, Economia Industriale, Carocci, 2018. Per alcune

parti sono in debito al testo più aggiornato e approfondito in circolazione e cioè quello di

Paul Belleflamme e Martin Peitz, Industrial Organization. Market and Strategies, Cambridge

University Press, 2015. Infine, per i richiami di microeconomia, il modello principale-agente

e la parte sulla teoria dei giochi è stato utilizzato un buon testo di un po’ di anni fa, sempre

molto utile a fini didattici: Oz Shy, Industrial Organization, MIT press, 1995. Lo studente

che vorrà approfondire sa dunque dove andare a guardare.

1.1 Innovazione: iniziamo da una storia

A volte ci sono storie che contengono molti insegnamenti. La storia della nascita della televi-

sione e del passaggio dalla tecnologia della trasmissione di suoni, la radio, a quella di immagini

e suoni, la tv, è molto istruttiva per lo studioso di economia industriale. C’è lo scontro di un

giovane figlio di contadini dello Utah, Philo Farnsworth, contro i giganti della radio, la RCA, e

il suo manager David Sarnoff, che deteneva il monopolio dei brevetti per le trasmissioni radio.

C’è la guerra dei brevetti, di cui parleremo alla fine del corso. C’è l’insegnamento che non è

9
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Figura 1.1: Philo Farnsworth nel 1920. (fonte Utah Divsion of State History)

sempre chi vince legalmente la guerra dei brevetti che diventa dominante nel mercato. C’è

soprattutto la rappresentazione di ciò che può avvenire quando una tecnologia si sostituisce

o sovrappone ad un’altra. Iniziamo con un testo tratto da Hackaday.

1.1.1 Philo Farnsworth, RCA, e la battaglia per la televisione

Solchi di elettroni Molti grandi racconti di successi americani iniziano con la nascita del-

l’eroe in una capanna di tronchi, e la storia di Philo Taylor Farnsworth inizia proprio in questo

modo. La sua famiglia viveva in una capanna nello Utah quando lui nacque nel 1906. Vivran-

no in quel luogo remoto fino alloro trasferimento a Rigby, nell’Idaho, quando Philo aveva 12

anni. La famiglia Farnsworth non aveva mai avuto elettricità nella sua capanna nello Utah,

e Philo fu entusiasta di scoprire che il loro ranch aveva un generatore di elettricità. Si dedicò

subito a comprendere l’elettricità, ricablando i motori ed elettrificando la fattoria nel suo

tempo libero, e divorando tutto il materiale di lettura che riusciva a trovare sull’argomento.

Dalle sue letture, sapeva delle idee che circolavano riguardo alla televisione, tutte basate su

ingombranti sistemi che utilizzavano dispositivi meccanici per scansionare e riprodurre otti-

camente una scena. Philo pensava che ci dovesse essere un modo migliore e, come ha riferito

più tardi, i solchi creati mentre arieggiava un campo nel ranch gli diedero l’idea di costruire

un’immagine linea per linea. Philo si rese conto che questa sarebbe stata la chiave per creare

un sistema televisivo elettronico.
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Figura 1.2: Dissettore di immagini

Non è chiaro se questo sia realmente accaduto e come il tredicenne Philo abbia tradotto que-

sta ispirazione in un sistema televisivo completamente elettronico. Ciò che è chiaro è che nel

1922, durante il semestre primaverile del suo primo anno di liceo di Rigby, Philo si avvicinò

al suo insegnante di chimica per discutere alcune idee che aveva in mente riguardo a un tubo

a vuoto per catturare immagini in movimento. Philo riemp̀ı le lavagne con i suoi schizzi e le

sue idee per un ”dissezionatore di immagini”, un tubo con uno schermo ricoperto di ossido

di cesio di fronte a un cannone elettronico. La luce che cadeva sullo schermo faceva s̀ı che

l’ossido di cesio emettesse fotoelettroni, formando una ”immagine elettronica” sullo schermo.

Le bobine di deviazione avrebbero scansionato lo schermo con gli elettroni del cannone sul

retro del tubo. Le aree con più fotoelettroni avrebbero riflesso i raggi catodici incidenti di

ritorno ad un rivelatore, fornendo un segnale che poteva essere amplificato.

Poco dopo aver discusso le sue idee con il suo insegnante, la famiglia Farnsworth tornò nello

Utah. Philo fiǹı il liceo e frequentò la Brigham Young University, ma non completò mai la

laurea. Nel 1926 aveva convinto un paio di quelli che oggi chiamiamo ”business angels” a

investire 6.000 dollari nella sua idea di dissezione dell’immagine, e si trasfer̀ı in California

per inseguire il suo sogno. Avendo già fatto qualche passo avanti nello sviluppo del tubo alla

BYU, nel giro di pochi mesi era pronto a richiedere un brevetto, e il 7 gennaio 1927 presentò

una domanda intitolata semplicemente ”Television System”.
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Figura 1.3: David Sarnoff della RCA

Nemici alle porte Nel settembre del 1927, Farnsworth usò con successo il suo dissettore di

immagini per trasmettere il primo segnale televisivo elettronico al mondo - una singola linea

sottile graffiata in un vetrino di vetro fumé. Da quel momento i progressi sono stati rapidi.

Nel 1928 si tenne una dimostrazione per la stampa e nel 1929 fu trasmessa la prima immagine

di un volto umano, quello della moglie di Farnsworth, Pem.

Farnsworth non era l’unico ad avere idee su come rendere la televisione elettronica una realtà.

Vladimir Zworykin lavorava al suo iconoscopio almeno dal 1923, e mentre il suo progetto per

il tubo per la telecamera era superiore a quello di Farnsworth, che richiedeva livelli di luce

poco realizzabili in pratica per fornire un’immagine utilizzabile, l’iconoscopio soffriva di un

grave difetto: non funzionava. Nonostante anni di sforzi, Zworkykin non era mai riuscito

a produrre un tubo che funzionasse abbastanza bene da poterlo mostrare ai suoi datori di

lavoro alla Westinghouse. Aveva però un brevetto per un sistema televisivo costruito attorno

a questo tubo, rilasciato nel 1923. Zworykin fu reclutato per il gigante radiofonico RCA nel

1930 dal capo emittente David Sarnoff. Sarnoff si rese conto che la televisione sarebbe stata

grande e non poteva permettersi di far perdere alla RCA l’occasione. Per finanziare la sua

scommessa, o forse per soffocare la concorrenza, Sarnoff offr̀ı a Farnsworth 100.000 dollari per
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Figura 1.4: Disegni iniziali del dissettore di immagini

il suo brevetto di dissezione dell’immagine. Farnsworth rifiutò ostinatamente questa somma

principesca, scatenando una guerra di brevetti tra il ragazzo inventore e una delle più grandi

società del paese. La RCA fece causa a Farnsworth, sostenendo che il brevetto di Zworykin

del 1923 aveva la priorità, anche se non aveva mai fatto una versione funzionante del suo

iconoscopio, o ”ridotto alla pratica” nel linguaggio del diritto dei brevetti. La RCA vinse il

primo round, cos̀ı come un successivo appello, ma nel 1934 un giudice si schierò dalla parte

di Farnsworth, in parte sulla base di appunti scritti a mano da Justin Tolman, l’insegnante

di chimica del liceo di Philo. Tolman aveva abbozzato i disegni della lavagna di Philo al

Rigby High tutti quegli anni prima, sostenendo l’affermazione di Farnsworth di aver pensato

all’idea della televisione elettronica almeno un anno prima che il brevetto di Zworykin venisse

rilasciato.

Una vittoria di Pirro Farnsworth vinse la guerra, ma il mercato avrebbe deciso il vero

vincitore. L’iconoscopio era il tubo superiore per la televisione broadcast, e una volta perfe-

zionato divenne lo standard attorno al quale si costrùı l’industria televisiva. Inoltre, se anche

il tubo di Farnsworth fosse decollato, sarebbe stato bloccato dai diritti brevettuali dovuti

dalla RCA. Il sezionatore di immagini non spar̀ı completamente, però; dato il loro bisogno di

luce abbondante, i tubi di Farnsworth furono usati per il monitoraggio a distanza di forni e

caldaie, cos̀ı come per la saldatura ad arco e processi simili.

A parte il dissettore di immagini, Farnsworth era un inventore prolifico. Ha accumulato cen-
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tinaia di brevetti in tutto, dai radar ai telescopi fino all’incubatrice per bambini. Era anche

famoso per il Farnsworth-Hirsch Fusor, un reattore a fusione nucleare usato commercialmente

fino ad oggi per produrre neutroni e persino dagli hobbisti per eseguire la fusione da tavolo.

Purtroppo, Farnsworth mor̀ı giovane, a 64 anni, dopo un attacco di polmonite causato dallo

stress di un’impresa fallita che lo mandò in bancarotta. È una triste fine per una vita in cui

ha fatto cos̀ı tanto, ma la sua eredità sarà sempre legata a quel sogno adolescenziale di inviare

immagini in movimento nell’aria e a quei disegni su lavagna della Rigby High. [Dan Maloney,

tratto dal sito Hackaday]

1.1.2 La radio prima della invenzione della televisione

Perchè la RCA era interessata al brevetto della TV? Perchè era un monopolista nella tecno-

logia della radio, grazie a David Sarnoff. Sarnoff durante la prima guerra mondiale lavorava

alla Marconi Wireless Telegraph Company of America (detta American Marconi), la società

di Guglielmo Marconi, e iniziò a dimostrare a suoi superiori il potenziale delle trasmissioni

radio, sia nella trasmissione di voce che di musica. Nel 1916 Sarnoff propose al vice presidente

Edward J. Nally di sviluppare una scatola radio musicale per il mercato amatoriale. Sarnoff

aveva compreso il potenziale del superamento delle trasmissioni radio da punto a punto, e lo

sviluppo delle trasmissioni da un punto verso una massa di ascoltatori. Questo richiedeva la

messa a punto di ricevitori radio a disposizione delle famiglie. Come vedremo più avanti e con

altre tecnologie, grandi margini di profitto sono assicurati dalle royalties derivanti dall’utilizzo

del brevetto di una certa tecnologia.

Quando la General Electric acquistò la American Marconi, che trasformò nella Radio Corpo-

ration of America, la ben nota RCA, Sarnoff si trovò nella posizione di realizzare il suo sogno,

anche se inizialmente ignorato dai suoi superiori.

Sarnoff nel luglio del 1921 aiuta a realizzare la trasmissione dell’incontro dei pesi massimi

Dempsey contro Carpentier, seguito da 300 mila ascoltatori che diede la spinta all’acquisto

di apparecchi radio nell’inverno successivo. La RCA era detentrice dei brevetti fondamentali

per il funzionamento della radio e in particolare quello della Supereterodina, il dispositivo ne-

cessario per captare le diverse stazioni. Con il monopolio dei brevetti, la RCA faceva profitti
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dalla produzione delle radio. Sarnoff comprese anche l’importanza di creare i contenuti e creò

la National Broadcasting Company (NBC) nel 1925. Vedremo più avanti nel corso che ci sono

molti altri esempi in cui i profitti derivano dalla produzione di contenuti, motivo per cui Sony

è diventata una società di intrattenimento pur avendo iniziato con la produzione di radio a

transistor.

Sarnoff fu anche il fautore dello standard di comunicazioni radio, il sistema AM (modulazio-

ne d’ampiezza), che prevalse rispetto allo standard FM (Modulazione di frequenza) che fu

inventato nel 1933 e che garantisce suoni di qualità superiore. Non deve sorprendere quindi

che le standard FM si affacciò nelle trasmissioni radio solo negli anni ’60. Il monopolista

RCA era riuscito a imporre uno standard, più vecchio e di qualità inferiore, cristallizzando il

mercato su una tecnologia. Affronteremo il tema della transizione da una tecnologia all’altra

e dell’inerzia nella adozione di tecnologia alla fine del corso.

Tornando alla TV, quando Philo Farnsworth mostrò la possibilità offerta dalla trasmissione

di immagini, Sarnoff comprese subito le potenzialità e il rischio. In un discorso pubblico del

1930 Sarnoff dichiara: ”Con la televisione il senso di limitatezza fisica dell’uomo sarà spazza-

to via. Con questo si aprirà un nuovo orizzonte, una nuova filosofia e soprattutto forse una

comprensione migliore e più larga tra tutti i popoli del mondo.” Nel 1930 Farnsworth aveva

già depositato i brevetti necessari per far funzionare la trasmissione televisiva, che avrebbero

avuto validità di 17 anni. Sarnoff decise che doveva bloccare la realizzazione della tv perchè

avrebbe rischiato di perdere i profitti derivanti dalla radio, su cui la RCA aveva investito

tanto e di cui deteneva i brevetti. Doveva far in modo che la televisione venisse introdotta più

avanti nel tempo, con brevetti di proprietà della RCA. Per iniziare le trasmissioni Farnsworth

doveva ottenere il permesso della Federal Commission on Communication. Sarnoff riusc̀ı a

corrompere il presidente della FCC, assumendolo come dirigente alla RCA dopo pochi mesi

dal verdetto che desiderava: non si poteva creare uno standard per le trasmissioni televisive

e quindi la tv doveva rimanere nel campo sperimentale. Vedremo nel corso che quando una

tecnologia o uno standard è detenuto da un monopolista, il monopolista può avere l’incentivo

a non introdurre una innovazione per non ”cannibalizzare” i propri profitti. Ha tutto l’inte-

resse a sfruttare i diritti di sfruttamento della tecnologia di cui è monopolista e a ritardare
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l’introduzione della nuova.

Quindi nonostante Farnsworth avesse stretto un contratto con la Philco per la produzione di

apparecchi televisivi, non poteva far nulla per creare contenuti e quindi gli apparecchi televi-

sivi non erano utili a nessuno. Come vedremo l’adozione di uno standard tecnologico o di una

nuova tecnologia può seguire un sentiero di adozione non facilmente prevedibile, che dipende

da molti fattori tra cui la disponibilità di prodotti complementari. Perchè la TV Full HD ha

impiegato tanto a diffondersi nel mercato e perchè le case non sono piene di lettori Blu Ray

disk, mentre erano zeppe di lettori DVD nei primi anni 2000? Proveremo a dare risposte a

questi temi nella parte del corso relativa all’innovazione.

1.2 Il corso

Prima di ciò è però importante comprendere cosa caratterizza il comportamento strategico

delle imprese immaginando che la tecnologia non cambi. Inizieremo quindi ad immaginare

che le imprese, a differenza con quanto studiato nel corso di microeconomia della concorrenza

perfetta, interagiscano tra loro, cioè si influenzino reciprocamente. Per studiare questa inte-

razione strategica impiegheremo lo strumento della teoria dei giochi, utile a rappresentare il

comportamento tra agenti, giocatori, e prevedere le mosse maggiormente convenienti, o pro-

fittevoli.

Nel corso idealmente prendiamo le mosse dalle condizioni che facilitano il comportamento

competitivo delle imprese tipico della concorrenza perfetta e una per volta le rimuoviamo, per

capire cosa accade nelle strategie delle imprese e nei conseguenti esiti di mercato (ad esempio

prezzi e quantità prodotte). Ad esempio rimuoveremo l’ipotesi che in un mercato ci sia un

solo prezzo per lo stesso bene e analizzeremo le strategie di discriminazione di prezzo.

Anzichè immaginare che le imprese siano piccole e tutte separate tra loro, vedremo cosa ac-

cade se invece sono in relazione tra loro, ad esempio in un rapporto tra produttore a monte e

rivenditore a valle. Inoltre cercheremo di capire perchè in certi mercati esiste concentrazione

e non si verifica entrata di concorrenti, mentre in altri non accade. Studieremo la concorrenza

tra imprese quando i prodotti non sono perfettamente omogenei, come in concorrenza perfet-
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ta, ma differenziati.

Tuttavia, dal momento che utilizzeremo i concetti di microeconomia, sarà utile per tutti fare

dei brevi richiami della teoria microeconomica di base. Buona lettura.
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Capitolo 2

Richiami di Microeconomia

2.1 Introduzione

Lo scopo di questo capitolo è di ripassare i concetti base della teoria microeconomica riguar-

danti la produzione e il comportamento dei consumatori. Molti troveranno perfettamente

familiari questi concetti. In ogni caso questo è il massimo livello di ”technicalities” richiesto

per la comprensione degli argomenti trattati nel proseguo.

2.2 Tecnologia e costi di produzione

La funzione di produzione riflette il know-how relativo al modo di combinare i fattori pro-

duttivi per ottenere un certo prodotto. Questo know-how è patrimonio di una entità che

chiameremo impresa. Per il momento possiamo tralasciare la questione sulla provenienza di

questo know-how. Più avanti nel corso affronteremo il tema del progresso tecnico derivante

dalla attività innovativa dell’impresa.

2.2.1 Funzione di produzione

• Assumiamo di dover produrre un prodotto (output) utilizzando due input (lavoro e

capitale)

19
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• La funzione di produzione mappa (crea una corrispondenza) tra una certa quantità di

lavoro (l) e di capitale (k) e una certa quantità di prodotto (Q).

• Questa relazione è rappresentata dalla funzione matematica f

Q = f(l, k) (2.1)

L’incremento di prodotto associato ad una piccola variazione di ciascun input si definisce

prodotto marginale di quell’input.

Per il fattore lavoro avremo:

MPL(l, k) ≡ ∂f(l, k)
∂l

(2.2)

Per il fattore capitale:

MPK(l, k) ≡ ∂f(l, k)
∂k

(2.3)

Da notare che il prodotto marginale di un fattore è una funzione (non necessariamente costan-

te) dell’ammontare di fattore lavoro e capitale utilizzato nel processo produttivo. Cioè in altri

termini il prodotto marginale del lavoro diventa via via maggiore quanto più il lavoro diventa

scarso. Lavoro e capitale sono fattori complementari se in un certo processo produttivo

l’utilizzo di un fattore fa aumentare il prodotto marginale dell’altro fattore:

∂MPK(l, k)
∂k

= ∂MPL(l, k)
∂l

> 0 (2.4)

Lavoro e capitale sono fattori sostituti se in un certo processo produttivo l’utilizzo di un

fattore riduce il prodotto marginale dell’altro fattore:

∂MPK(l, k)
∂k

= ∂MPL(l, k)
∂l

< 0 (2.5)

2.2.2 Rendimenti di scala

Se λ è un numero maggiore di 1, la funzione di produzione Q = f(l, k) avrà:

• Rendimenti di scala crescenti (IRS) se f(λl, λk) > f(l, k)

• Rendimenti di scala decrescenti (DRS) se f(λl, λk) < f(l, k)

• Rendimenti di scalal costanti (CRS) se f(λl, λk) = f(l, k)



2.3. CONSUMATORI 21

La funzione di costo mappa il prezzo di utilizzo dei fattori di produzione e il livello di

produzione con costo totale di produzione.

La funzione di costo è una relazione tecnologica che può essere derivata da una funzione di

produzione.

Definiamo con W il saggio di salario e R il costo di utilizzo del capitale, la funzione di costo

totale è TC(W,R;Q) che misura il costo totale di produrre Q unità di prodotto.

La funzione di costo medio è il rapporto tra il costo totale e la quantità prodotta: AC(Q) =

TC(Q)/Q.

La funzione di costo marginale è la variazione di costo totale associata ad un piccolo in-

cremento della quantità prodotta: MC(Q) = ∂TC(Q)
∂Q . Prendiamo ad esempio la funzione di

costo totale data da: TC(Q) = F + cQ2 con F, c ≥ 0. F è il parametro che rappresenta il

costo fisso, che non dipende dalla quantità prodotta.

• COSTO MEDIO: AC(Q) = F/Q+ cQ

• COSTO MARGINALE: MC(Q) = 2cQ

2.3 Consumatori

2.3.1 Funzione di domanda

Indichiamo con Q(p) la funzione di domanda di un singolo prodotto, dove Q indica la quantità

domandata e p il prezzo unitario. La funzione di domanda indica la quantità massima che i

consumatori sono disposti e in grado di acquistare ad ogni prezzo di mercato.

Per esempio consideriamo una funzione di domanda lineare:

Q(p) = a

b
− 1
b
p (2.6)

dove a e b sono costanti strettamente positive. In alternativa si utilizza spesso la funzione di

domanda inversa, ottenuta invertendo la (2.6):

p(Q) = a− b(Q) (2.7)
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Figura 2.1: Domanda inversa

2.3.2 Funzione di domanda inversa lineare

La funzione dell’elasticità è derivata dalla funzione di domanda e mappa la quantità acquistata

con un numero che chiamiamo elasticità in un punto della funzione di domanda. L’elasticità

misura quanto velocemente la domanda si adegua a piccole variazioni di prezzo. Formalmente:

ηp(Q) = ∂Q(p)
∂p

p

Q
(2.8)

Data una certa quantità Q, la domanda si definisce:

1. elastica se ηp(Q) < −1 oppure |ηp(Q)| > 1

2. inelastica se −1 < ηp(Q) < 0 oppure |ηp(Q)| < 1

3. a elasticità unitaria se ηp(Q) = −1 oppure |ηp(Q)| = 1

Nel caso di domanda lineare la funzione della elasticità è:

ηp(Q) = 1− a/(bQ) (2.9)

Pertanto la domanda ha elasticità unitaria quando ηp(Q) = 1 = 1 − a/(bQ), cioè risolvendo

per Q quando Q = a/2b (vedi figura (2.1)).



2.3. CONSUMATORI 23

2.3.3 Surplus del consumatore

Il benessere del consumatore o surplus del consumatore è una misura che approssima

l’utilità dei consumatori quando possono acquistare un prodotto al prezzo di mercato.

Per un dato prezzo di mercato p il surplus del consumatore è dato dall’area al di sotto la

curva di domanda e al di sopra del prezzo di mercato. Nel caso di domanda lineare al prezzo

di mercato p il surplus del consumatore è:

CS(p) ≡ (a− p)Q(p)
2 = (a− p)2

2b (2.10)

2.3.4 L’ipotesi di massimizzazione del profitto

Una impresa che produce e vende un solo prodotto in quantità q genera profitti π(q). I

ricavi dell’impresa saranno TR = qp(Q), dove p(Q) è la funzione di domanda inversa vista in

precedenza.

Si assume di solito che le imprese massimizzino il profitto, ma con questo non vuol dire che

il comportamento di massimizzazione del profitto sia quello che sempre meglio descrive il

comportamento delle imprese che osserviamo nel mercato.

Tuttavia, come vedremo ci occupiamo di imprese che hanno potere di mercato e pertanto

la massimizzazione del profitto è sia un utile punto di riferimento (benchmark) che ipotesi

sensata per l’analisi del comportamento delle imprese. Se la massimizzazione del profitto può

essere considerato un obbiettivo naturale del proprietario di una impresa, è possibile che egli

possa avere una funzione obiettivo che non contenga solo il profitto, ma anche altri obiettivi

(o vincoli aggiuntivi). Ad esempio:

• un imprenditore nel campo dei media che intende promuovere la sua particolare visione

del mondo, o una particolare politica;

• un imprenditore interessato anche alla quota di mercato per ragioni di prestigio personale

o della sua impresa;

• un imprenditore che voglia dare impiego a maestranze locali, o che sia interessato al

benessere dei suoi lavoratori o dei consumatori.
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Capitolo 3

Il modello Principale-Agente

3.1 Obiettivi in contrasto

La situazione nota con il nome di problema del Principale-Agente (P-A) è comune in quasi

tutte le organizzazioni sociali in cui qualcuno agisce in qualità di supervisore, controllore,

manager o altro nei confronti delle azioni di qualcun altro (agente, cameriere, commesso di

negozio, lavoratore di una impresa etc.). Esempi:

• proprietario terriero e mezzadro. Il proprietario non può controllare l’impegno del mez-

zadro, non sa se si impegna o meno e non sa quanto il raccolto dipenda dall’impegno e

quanto dalla stagione favorevole;

• una scuola privata che, non potendo osservare l’impegno dei professori, potrebbe voler

remunerare i docenti in base ai risultati degli studenti;

• il proprietario di un negozio, non potendo osservare l’impegno del commesso, potrebbe

voler remunerarlo in base al fatturato;

• i proprietari di una impresa (azionisti) non potendo osservare le azioni del loro manager

potrebbero remunerarlo in base ai risultati in termini di profitto.

Consideriamo una impresa costituita da due gruppi, i gestori e i lavoratori. Il gestore assume

un lavoratore considerando le sue capacità, ma non ha certezza che il lavoratore metta il

25
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giusto impegno per utilizzare le sue capacità.

Dal punto di vista del lavoratore, poichè l’impegno è faticoso, quali incentivi ha per esercitare

il giusto impegno?

Se il gestore dovesse controllare costantemente il lavoro del suo dipendente non potrebbe

svolgere altra attività. Occorre trovare un meccanismo contrattuale che incentivi il lavoratore

a mettere il giusto impegno.

In altre parole un meccanismo economico che sostituisca il controllo di persona del gestore.

3.1.1 Esempio

Ipotizziamo il caso di un ristorante in cui il gestore, proprietario di un bar, (il Principale)

debba assumere un cameriere (Agente) che lo sostituisca quando lui è assente.

• Se il cameriere lavora seriamente e bene (esercita impegno) i clienti sono contenti e

tornano. I ricavi aumentano.

• Se il cameriere non si impegna i clienti non sono contenti e vanno altrove. I ricavi

diminuiscono.

Poichè i ricavi sono raccolti dal Principale, l’Agente non avrà incentivo a esercitare impegno.

3.1.2 Timing

La scansione temporale dell’interazione tra Principale e Agente è mostrata nella figura 3.1

Figura 3.1: Timing del modello P-A
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3.2 Incentivi economici in condizioni di certezza

Agente Supponiamo che esistano due livelli di impegno dell’Agente (inosservabile dal Prin-

cipale):

• e = 2 se esercita impegno

• e = 0 se non si impegna

Se l’Agente rifiuta il lavoro ottiene un sussidio di disoccupazione che genera una utilità pari

a U = 10. Utilità di riserva. Quindi l’utilità dell’Agente è:

U =


w − e, se si impegna

10, se non si impegna

(3.1)

Il bar e il Principale I ricavi del bar dipendono dall’impegno del cameriere (Agente) e

sono indicati con la funzione R(e).

• Se il cameriere lavora duramente (e = 2): il rendimento è alto R(2) ≡ H

• se il cameriere non lavora (e = 0): il rendimento è basso R(0) ≡ L

Il profitto del proprietario del bar (Principale) è dato dai ricavi meno il costo dello stipendio

del cameriere:

π ≡ R(e)− w (3.2)

Il contratto. Il principale intende massimizzare il profitto. Ipotizziamo che la differenza

H −L sia sufficientemente grande cos̀ı che il Principale voglia minimizzare il costo del lavoro

atteso (Ew) e contemporaneamente indurre il cameriere a lavorare (e = 2).

Quale contratto offrire? Naturalmente dipende dai ricavi generati dall’impegno inosservabile

dell’Agente. Il salario promesso all’Agente è:

• è wH se i ricavi osservati sono H;

• oppure è wL se i ricavi sono bassi (L)

Quali sono i valori di wH e wL che massimizzano il profitto del Principale e che generano un

incentivo per l’Agente a esercitare impegno?
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Il contratto: vincoli L’incentivo deve rispettare due vincoli:

• vincolo di partecipazione dell’Agente: l’utilità di lavorare deve essere almeno pari a

10 (sussidio di disoccupazione)

wH − 2 ≥ 10 (3.3)

cioè il salario meno il costo di impegnarsi deve essere almeno quanto il sussidio.

• vincolo di incentivazione: l’utilità generata dal salario (al netto del costo di impe-

gnarsi) deve essere non inferiore a quella generata dal non impegnarsi:

wH − 2 ≥ wL − 0 (3.4)

3.2.1 Soluzione di equilibrio

Risolvendo per il segno di uguaglianza dalla (3.3) otteniamo wH = 12 che sostituito nella

(3.4) da wL = 10.

Il profitto del Principale:

• con impegno e = 2 è πH = H − wH = H − 12

• con impegno e = 0 è πL = L− wL = L− 10

Quindi affinchè il contratto sia ottimo per il Principale dobbiamo assumere che πH > πL,

oppure H > L+ 2.

Soluzione banale Dal momento che la perdita di utilità dell’Agente in caso di lavoro con

impegno è pari a 2, il Principale deve compensarlo con 2 unità di moneta per farlo impegnare.

Il modello risulta banale perchè in questo esempio il Principale può controllare l’impegno

dell’Agente semplicemente misurando i ricavi generati dall’impegno dell’Agente. In un mondo

senza incertezza il proprietario del bar può calcolare con precisione l’impegno esercitato dal

cameriere semplicemente osservando i ricavi del bar.
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3.3 Incentivi economici in condizioni di incertezza

Supponiamo che il bar non abbia la possibilità di mostrare le partite di calcio in TV e che

un certo giorno ci sia la finale di Champions league, in tal caso i ricavi del bar, oltre che dal-

l’impegno del cameriere, dipenderanno anche da altre cause e altri parametri, che chiamiamo

stati di natura, perchè fuori da controllo del Principale e dell’Agente.

Pertanto l’impegno elevato dell’Agente non garantisce che i ricavi saranno elevati.

L’aumento dell’impegno esercitato può solo influire sulla la probabilità che R(e) = H.

Natura Supponiamo che la ”la natura” determini R(2) e R(0) nel seguente modo:

R(2) =


H prob 0, 8

L prob 0, 2
R(0) =


H prob 0, 4

L prob 0, 6
(3.5)

Cioè il cameriere che lavora duramente può aumentare la probabilità di avere ricavi elevati

R = H da 0, 4 a 0, 8. L’utilità dell’Agente ora sarà:

U =


Ew − e, se si impegna ad un livello e

10, se non lavora

(3.6)

dove E è l’operatore valore atteso. Nel caso in esame Ew = 0, 8wH + 0, 2wL con e = 2 e

Ew = 0, 4wH + 0, 6wL con e = 0

Vincoli di partecipazione e di incentivazione Vincolo di partecipazione:

0, 8wH + 0, 2wL − 2 ≥ 10 (3.7)

che riflette il fatto che la natura generi un risultato L nonostante un impegno elevato dell’A-

gente.

Vincolo di incentivazione:

0, 8wH + 0, 2wL − 2 ≥ 0, 4wH + 0, 6wL − 0 (3.8)

Dunque il contratto deve specificare il salario del cameriere in base allo stato di natura, cioè

wH nel caso di R(2) = H e wL nel caso di R(2) = L, che deve dare una utilità maggiore se

e = 2 (impegno elevato) rispetto a e = 0 (non impegno)
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3.3.1 Soluzione di equilibrio

L’equazione (3.7) implica che wL = 60 − 4wH e l’equazione (3.8) implica che wL = wH − 5.

Quindi il contratto ottimo è:

wH − 5 = 60 − 4wH → 5wH = 65 → wH = 13 e wL = 13 − 5 = 8. Dunque gli incentivi

economici possono sostituire il controllo da parte del gestore, manager, proprietario, etc.

sull’agente, lavoratore, etc. L’importante è saper disegnare un contratto che preveda la giusta

struttura di incentivi, cioè che leghi il salario dell’Agente agli stati di natura.

Quale è il costo rispetto al caso senza incertezza?

Nessun costo perchè confrontando il caso senza incertezza con wH = 12 e wL = 10 e il

caso con incertezza con wH = 13 e wL = 8 si può notare che il salario atteso è identico:

0, 8× 13 + 0, 2× 8 = 12. Diverso è il caso in cui le parti siano avverse al rischio. Quest’ultimo

caso non verrà trattato in questo corso.



Capitolo 4

Concetti base di teoria dei giochi

4.1 Cosa è la teoria dei giochi

La teoria dei giochi è un insieme di strumenti di previsione dei risultati dell’interazione di

agenti ogni qual volta l’azione di un agente influenza direttamente il premio (benessere, utilità

o profitto) degli altri agenti che partecipano al gioco. La teoria dei giochi è particolarmente

utile quando il numero di agenti è piccolo, cioè quando l’azione di un agente può avere

un effetto significativo sui premi degli altri agenti.

La teoria dei giochi è uno strumento adatto ad analizzare industrie che consistono in un

piccolo numero di imprese in concorrenza, in quanto ciascuna azione, che si tratti della scelta

del prezzo, della quantità da produrre, dell’ammontare degli investimenti in Ricerca e Sviluppo

(R&S), delle tecniche di marketing, ha un effetto significativo sui profitti dei concorrenti.

L’analisi si concentra sui giochi non cooperativi per i quali possiamo immaginare due modi

per rappresentarli:

1. giochi in forma normale: i giocatori fanno le scelte simultaneamente

2. giochi in forma estesa: i giocatori fanno le scelte in diversi periodi di tempo.

Un’ulteriore distinzione che può essere fatta riguarda il tipo di azioni dei giocatori:

1. azioni pure: il giocatore sceglie una sola azione dall’insieme delle azioni disponibili:

2. azioni miste: in cui il giocatore assegna una probabilità alla scelta di una certa azione.

31



32 CAPITOLO 4. CONCETTI BASE DI TEORIA DEI GIOCHI

Figura 4.1: Esempio di gioco in forma normale

Elementi di un gioco. Sono tre gli elementi che definiscono un gioco:

1. l’insieme N dei giocatori elencati in I ≡ {1, 2, ..., N}.

2. Ogni giocatore i ha un insieme di azioni Ai = {ai1, ai2, ..., ain}. La lista delle azioni scelte

rappresenta il risultato del gioco.

3. Ogni giocatore ha una funzione del premio (payoff) πi che assegna un numero reale πi(a)

ad ogni risultato del gioco.

Per chiarire meglio queste descrizioni è utile fare un esempio. Nella figura 4.1 è rappresentata

la matrice dei payoff di due giocatori, IRAQ e USA, il cui insieme delle azioni è costituito da

due sole azioni, PACE o GUERRA.

4.2 Dilemma del prigioniero

Il gioco rappresentato è noto con il nome di Dilemma del prigioniero, perchè fa riferimento

al caso in cui i due giocatori sono due complici arrestati per un reato, che sono interrogati dalla

polizia separatamente. A ciascun giocatore viene proposto uno sconto di pena se confessa
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denunciando il complice. In caso di confessione di uno solo dei giocatori, chi non confessa

sconterà la pena, mentre l’altro avrà una piccola condanna.

Riguardo a questi giochi non ci interessa per il momento chiederci se i giochi rappresentati

siano realistici, ovvero si osservino nella realtà.

Piuttosto ci chiediamo, assumendo che le azioni e i payoff sono quelli descritti, quale sarà

l’esito finale. Nei termini dell’esempio, ci chiediamo, assumendo che i due paesi si comportino

come descritto nel gioco, che risultato dobbiamo aspettarci, cioè se si avrà guerra o pace.

Concetto di equilibrio. Il risultato di un gioco è la lista di strategie scelte dai giocatori

a = (a1, . . . ai . . . , an) con N giocatori. Il risultato di un gioco può anche essere sintetizzato

usando un’altra notazione a = (ai, a−i), dove a−i indica l’insieme delle strategie dei non-i

giocatori.

Strategia dominante. Una strategia ãi è detta dominante se, indipendentemente dalle

strategie degli altri giocatori, scegliere ãi massimizza sempre i payoff del giocatore. Ovvero

se:

πi(ãi, a−i) ≥ πi(ai, a−i) per ogni ai. Per verificare se nel gioco della figura 4.1 esiste una

strategia dominante prendiamo in considerazione le scelte di un giocatore, ad esempio USA,

tenendo ferma la scelta dell’altro, per esempio assumendo che la scelta di IRAQ sia GUERRA.

Quale sarebbe la scelta ottima di USA?

Analogamente possiamo assumere che IRAQ scelga PACE e ci chiediamo quale sia la scelta

ottima di USA?

Quanto fatto per il giocatore USA possiamo ripeterlo specularmente per il giocatore IRAQ.

La ricerca delle strategie dominanti ci consente di comprendere se esiste un equilibrio, cioè

un risultato in cui, una volta raggiunto, nessuno dei giocatori abbia incentivo a cambiare la

propria scelta. In teoria dei giochi questo incentivo si chiama deviazione profittevole.

Equilibrio con strategie dominanti. Un risultato (ã1, . . . , ãi, . . . , ãn) è un equilibrio

con strategie dominanti (SD) se ãi è una strategia dominante per ciascun giocatore. Per-
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tanto:

(aIR, aUS) = (GUERRA, GUERRA) è un equilibrio con strategie dominanti

4.3 Giochi di coordinamento

Sebbene l’equilibrio con strategie dominanti sia una previsione ragionevole di come gli agenti

possano agire nel mondo reale, sfortunatamente tale equilibrio non esiste per la maggior parte

dei giochi di nostro interesse. Un esempio è dato dal gioco noto col nome di battaglia dei

sessi rappresentato nella figura 4.3 Il gioco rappresenta la scelta di Marta e Antonio che scel-

Figura 4.2: Battaglia dei sessi

gono (non-cooperativamente) cosa fare stasera. I payoff rappresentano l’utilità per ciascun

risultato per ciascun giocatore. Quali sono le preferenze di Marta e Antonio? Si andrà al-

l’opera oppure a vedere la partita di calcio? Andranno ciascuno per conto loro oppure insieme?

E’ facile notare che c’è un vantaggio per entrambi ad andare insieme. Marta ama il

calcio e Antonio l’opera, ma entrambi hanno un payoff maggiore stando insieme a vedere lo

spettacolo che non amano, piuttosto che andare da soli allo spettacolo che amano. Per questa

ragione i giochi come la battaglia dei sessi sono chiamati anche Giochi di coordinamento.

In questo tipo di giochi è ovvio che non esiste un equilibrio con strategie dominanti. Per

dimostrarlo è sufficiente verificare che almeno un giocatore non abbia una strategia dominante.

Nei coordination games i due giocatori preferiscono fare la stessa scelta piuttosto che scelte

diverse.

Nelle industrie troveremo questi giochi nel caso degli standard, in cui i produttori devono
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accordarsi per produrre tutti rispettando lo standard tecnologico. Ad esempio lo standard

Blu-ray disk, i CD-Rom, il sistema televisivo PAL, il GSM oppure il 5G, etc.

Ci sono molte situazioni in cui le imprese pur agendo non-cooperativamente devono accordarsi

sugli standard da utilizzare, oppure accettarli, se scelti da altri. L’argomento sarà oggetto di

studio quando analizzeremo l’adozione di tecnologia.

4.4 Equilibrio di Nash

Il concetto di equilibrio sin qui sviluppato non è in grado di trovare un equilibrio nella battaglia

dei sessi. Occorre quindi trovare un concetto di equilibrio in grado di selezionare un risultato

che sia una soluzione ragionevole per questo tipo di giochi. Nel 1951 John Nash dimostrò

l’esistenza di un concetto di equilibrio divenuto il più utilizzato nell’analisi dei giochi.

Un risultato a∗ = (a∗1, a∗2, a∗N ) è un equilibrio di Nash (NE) se nessun giocatore ottiene

un beneficio a modificare strategia date le strategie degli altri giocatori, ovvero dato che

tutti gli altri giocatori non modificano le loro strategie scelte nell’equilibrio di Nash. Quindi

nell’equilibrio di Nash avremo che πi(a∗i , a∗−i) ≥ πi(ai, a∗−i)

Il metodo per cercare quale risultato sia un NE è verificare se in quel risultato almeno un

giocatore abbia una deviazione profittevole. Se uno dei giocatori in un certo risultato ha

una deviazione profittevole, cioè ha un maggior payoff spostandosi da quel risultato, allora

quello non può essere un equilibrio di Nash. Quando si trova una risultato in cui nessun

giocatore ha una deviazione profittevole, allora quello è un equilibrio di Nash. [Vedi anche

Deviazione profittevole su e-learning ]

Esiste una relazione tra NE ed equilibrio con strategie dominanti. Infatti se un giocatore

ha una strategia dominante, ciò implica che non avrà interesse a cambiarla, qualunque cosa

faccia l’atro giocatore. Quindi non ha una deviazione profittevole. Poichè in un equilibrio con

strategie dominanti entrambi i giocatori giocano una strategia dominante, nessuno dei due

ha una deviazione profittevole. Quindi quel risultato è anche un equilibrio di Nash. Tuttavia

non è vero il contrario. In sintesi:

https://edisea.uniss.it/mod/lesson/view.php?id=5350
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Un equilibrio con strategie dominanti è anche un equilibrio di Nash, ma un NE non

necessariamente è un equilibrio con SD.

4.4.1 Equilibri di Nash multipli

E’ possibile dimostrare che l’equilibrio di Nash non è necessariamente unico. Si ritorni alla

battaglia dei sessi. Consideriamo il risultato OPERA, OPERA. Dato che Marta sceglie OPE-

RA per Antonio è ottimale scegliere OPERA, oppure dato che Antonio sceglie OPERA per

Marta è ottimale scegliere OPERA. Considerando il risultato CALCIO, CALCIO lo stesso

discorso è valido. πA(w,w) = 2 ≥ 0 = πA(φ,w)

πA(w,w) = 1 ≥ 0 = πM (φ,w)

entrambi scelgono OPERA, oppure entrambi scelgono CALCIO.

Quindi nel gioco ci sono due equilibri di Nash. In una situazione di questo genere non pos-

siamo però dire quale dei due prevalga. Possiamo dire che in OPERA, OPERA nessuno dei

giocatori ha una deviazione profittevole, cos̀ı come in CALCIO, CALCIO. [Vedi anche Giochi

di coordinamento su e-learning]

4.4.2 Non esistenza dell’equilibrio di Nash

Prendiamo una variante della battaglia dei sessi, rappresentata nella figura 4.3. Si tratta

sempre di Marta e Antonio, ma dopo dieci anni di matrimonio. Mentre Antonio ha sempre

piacere a passare il tempo libero con Marta, non altrettanto può dirsi di Marta. Quindi

Antonio ottiene una maggiore utilità se passa il tempo con Marta, mentre Marta preferisce

stare sola. In questi casi si determina una non esistenza dell’equilibrio. Per dimostrarlo è

sufficiente osservare che in ciascuno dei quattro risultati almeno un giocatore ha incentivo

a cambiare strategia, cioè ha una deviazione profittevole.

https://edisea.uniss.it/mod/lesson/view.php?id=5355
https://edisea.uniss.it/mod/lesson/view.php?id=5355
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Figura 4.3: Battaglia dei sessi 10 anni dopo

4.5 Funzioni di risposta ottima

Uno strumento utile per cercare gli equilibri di Nash è la funzione di risposta ottima. Le

definizione di funzione di risposta ottima è:

in un gioco con 2 giocatori la funzione di risposta ottima del giocatore i è la funzione

Ri(aj) che per ogni data strategia aj del giocatore j individua una strategia ai = Ri(aj) che

massimizza il payoff del giocatore i.

Da questa definizione deriva la seguente:

PROPOSIZIONE:

Se a∗ è un Equilibrio di Nash → a∗i = Ri(a∗−i) per ogni i.

Gli equilibri di Nash si trovano sempre sulle funzioni di risposta ottima dei giocatori e

si ottengono dall’incontro delle funzioni di risposta ottima. Infatti se ciascun giocatore si

trova sulla sua funzione di risposta ottima non ha incentivo a cambiare la sua azione. Quindi

il risultato ottenuto dall’intersezione tra funzioni di risposta ottima è un equilibrio di Nash

perchè i giocatori non hanno deviazioni profittevoli, in quanto contemporaneamente scelgono

la loro strategia ottimale, data la strategia degli altri. [Vedi anche Funzione di risposta

ottima su e-learning.]

4.6 Giochi in forma estesa

Nei giochi in forma normale analizzati sino ad ora i giocatori fanno le loro scelte simultanea-

mente. Nei giochi in forma estesa invece i giocatori scelgono le loro azioni in momenti

https://edisea.uniss.it/mod/lesson/view.php?id=5360
https://edisea.uniss.it/mod/lesson/view.php?id=5360
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diversi e possono fare le loro scelte più di una volta. Un esempio di questo tipi di giochi è il

gioco del pilota e terrorista.

Il gioco nella figura 4.4rappresenta la situazione in cui un terrorista che sale a bordo del volo

Roma-Londra cerca di dirottare il volo verso la Libia minacciando di far saltare una bomba

nell’aereo in caso contrario.

Figura 4.4: Gioco del Pilota e Terrorista

Il gioco è rappresentato come un albero, con un nodo decisionale iniziale (I) in cui è

il pilota che muove e altri due nodi decisionali (II) in cui è il terrorista che decide. I rami

dell’albero che collegano i nodi decisionali descrivono le azioni disponibili al giocatore che

muove in quel nodo. Possiamo quindi dare una definizione formale di gioco in forma estesa

che è:
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1. un gioco ad albero che contiene un nodo iniziale, altri nodi decisionali, nodi

terminali e rami che legano ciascun nodo decisionale al successivo.

2. Una lista di N ≥ 1 giocatori, con indice i = 1, 2, .., N .

3. Per ogni nodo decisionale il nome del giocatore che muove in quel nodo.

4. Per ciascun giocatore la specificazione dell’insieme di azioni in ciascun nodo che

il giocatore può scegliere.

5. L’indicazione dei payoff per ciascun giocatore in ogni nodo terminale

Quindi un giocatore può essere chiamato a scegliere un’azione più di una volta dall’insieme

di azioni disponibili in ciascun nodo. Quindi possiamo definire cosa è una strategia.

DEFINIZIONE: una strategia per il giocatore i (indicata con si) è il piano completo

(lista) di azioni, un’azione per ogni nodo decisionale.

Il Terrorista ha 4 strategie possibili in quanto ha 2 azioni (B, NB) in 2 nodi decisionali

(II) Li, (II) Lo. Il Pilota ha 2 scelte in un nodo (I). Quindi il gioco ha 8 possibili risultati:

(LO, (B, B)), (LO, (B, NB)), (LO, (NB, B)), (LO, (NB, NB)), (LI, (B, B)), (LI, (B, NB)),

(LI, (NB, B)), (LI, (NB, NB)).

4.6.1 Equilibrio di perfezioni nei sottogiochi

Nei giochi informa estesa come si ricerca l’equilibrio di Nash? Per rispondere occorre valutare

se qualcuno dei possibili equilibri non è ragionevole. Occorre affinare il concetto di equilibrio

di Nash in modo che soddisfi tutti i vincoli della nozione di equilibrio di Nash e che abbia

alcune restrizioni aggiuntive.

Questa nuova nozione di equilibrio può essere utile per selezionare un insieme più piccolo di

risultati, escludendo alcuni equilibri di Nash indesiderati.

Indesiderati in che senso? Nel senso che alcuni equilibri di Nash non sono in grado di eviden-
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ziare la capacità del Pilota di prevedere che il terrorista non ha incentivo a far esplodere la

bomba in nessuna delle due destinazioni.

Occorre raffinare il concetto di equilibrio di Nash per escludere quelle situazioni non ra-

gionevoli, o, in altre parole, per evidenziare le minacce non credibili.

Si cerca un concetto di equilibrio che esclude i risultati in cui il terrorista vincola se stesso

a mettere la bomba, perché tale scelta non è credibile. L’equilibrio deve essere tale per cui

il giocatore che muove per primo (Pilota) deve poter calcolare le risposte dell’altro giocatore

alle sue scelte, e quindi tenerne conto. Il primo giocatore può cos̀ı limitare l’insieme delle

azioni che portano ad un payoff più alto.

Induzione a ritroso Per trovare l’equilibrio occorre suddividere il gioco nei sottogiochi e

considerare poi il sottogioco costituito dall’intero gioco escludendo i rami ”potati”. Nella figura

4.5 sono rappresentati i due sottogiochi oltre il nodo decisionale in cui è il Terrorista a decidere.

Il terzo sottogioco sarà formato dall’intero gioco, cioè allo stadio in cui è il Pilota a decidere,

anticipando le scelte razionali del Terrorista. Nel primo sottogioco, cioè una volta volati a

Figura 4.5: I due sottogiochi del gioco Pilota-Terrorista

Londra, il terrorista ”muove” e la scelta ottima è NON BOMBA. Nel secondo sottogioco,

volati in Libia, la scelta ottima del terrorista è sempre NON BOMBA. I risultati {Londra,

BOMBA} e {Libia, BOMBA}, costituiscono minacce non credibili e quindi vanno escluse.

Escluderle significa anche eliminare dall’albero i rami del gioco che terminano con risultati
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non ragionevoli, che abbiamo chiamato minacce non credibili. Possiamo quindi immaginare

di ”potare” di volta in volta i rami che conducono a risultati non ragionevoli.

Proseguendo a ritroso al primo stadio il Pilota deciderà tenendo conto dei rami ”potati” e

nella sua scelta non considererà quei risultati.

DEFINIZIONE:

un risultato si definisce un EQUILIBRIO DI PERFEZIONE NEI SOTTOGIO-

CHI (SPE) se comporta un equilibrio di Nash in ogni sottogioco del gioco originale.

In particolare un SPE deve essere un NE per il gioco originale (senza i rami ”potati”),

in quanto sottogioco anch’esso.

NON BOMBA è NE in ogni sottogioco. Con l’induzione a ritroso si trova che (LO, (NB,

NB)) è NE e quindi un equilibrio di perfezione nei sottogiochi unico.

Per comprendere meglio come si ricerca un SPE provate a cercare gli equilibri di Nash in

ogni sottogioco nell’esempio della figura 4.6. Di volta in volta, cioè per ogni sottogioco,

occorre ”potare” i rami che rappresentano risultati che non saranno raggiunti in quanto non

ragionevoli. [Vedi anche Equilibrio di perfezione nei sottogiochi su e-learning ]

https://edisea.uniss.it/mod/quiz/view.php?id=5366
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Figura 4.6: Altro esempio di gioco in forma estesa



Capitolo 5

Teorie dell’oligopolio

5.1 Introduzione

Per rendere concreto il concetto di equilibrio di Nash occorre specificare l’esatta natura delle

strategie scelte dalle imprese e definire la funzione di payoff. Fra tutte le possibili strategie

delle imprese le teorie dell’oligopolio operano una astrazione della realtà per concentrarsi su

una o due variabili strategiche.

Due modelli base sulla concorrenza tra imprese in oligopolio:

• Cournot (1838): variabile strategica è livello di output;

• Bertrand (1883) e Edgeworth (1925): variabile strategica è data dal prezzo.

Il tipo di equilibrio che si ottiene dipende dalla variabile strategica. In particolare possiamo

determinare se nei due modelli in equilibrio si abbia potere di mercato, cioè se le imprese

producano praticando un prezzo al di sopra del costo marginale. Inoltre, possiamo analizzare

la relazione esistente tra concentrazione di mercato e potere di mercato (margine tra costo e

prezzo elevato). In concorrenza, abbiamo visto che l’entrata di nuove imprese conduce alla

progressiva eliminazione degli extra profitti.

Come vedremo nel modello di Cournot esiste una chiara relazione tra numerosità delle imprese

e potere di mercato: vedremo che in equilibrio esiste potere di mercato, e che questo può essere

eroso dall’entrata di concorrenti. Nel caso del modello di Bertrand si può avere, al contrario, un

43
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risultato perfettamente competitivo anche con sole due imprese. Vedremo dunque che in questi

due modelli la relazione tra concentrazione ed efficienza allocativa è quindi completamente

diversa.

5.2 Modello di Cournot

L’idea di mercato che sta alla base del modello di Cournot è che le imprese scelgono il livello

di output da produrre, e che il mercato è in equilibrio data la quantità totale prodotta dalle

imprese.

Partiamo assumendo che nel mercato esistono n imprese che producono ciascuna la quantità

qi. La quantità Q dell’ industria è quindi:

Q =
n∑
i=1

qi (5.1)

Facciamo ipotesi semplici su:

• Domanda dell’industria. Utilizziamo una funzione di domanda lineare del tipo p = a−bQ

e per semplicità normalizziamo ad 1 i parametri. Per cui con a = 1 e b = 1 avremo:

p = 1−
n∑
i=1

qi (5.2)

• Funzione di costo dell’impresa:

c(qi) = cqi (5.3)

La (5.2) è una funzione di domanda inversa. Invertire una funzione di domanda ha una im-

plicazione economica importante: si assume che esista un solo prezzo di mercato. In sostanza

stiamo affermando che le imprese non hanno nessun controllo diretto sul prezzo di mercato

del loro output, ma solo indiretto tramite gli effetti che variazioni nel livello del loro output

comportano sul livello totale dell’output dell’industria.
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5.2.1 Funzione di payoff e funzioni di reazione

La funzione di payoff dell’impresa i è data dal profitto, il quale è funzione dei livelli della

quantità prodotta:

π1 = (q1, q2, ..., qn) = qi(1−
n∑
j=1

qj)− cqi

= qi − q2
i − qi

n∑
j 6=i

qj − cqi
(5.4)

Ciascuna impresa ha una funzione di reazione che indica, per ogni quantità prodotta dalle

altre imprese, la quantità ottima (cha massimizza il profitto) per l’impresa. Dal momento

che l’impresa i considera l’output delle altre imprese come un dato (j 6= i), la condizione del

primo ordine (F.O.C) per la massimizzazione della 5.4 rispetto al livello di output è data da:

∂πi
∂qi

= 1−
n∑
j 6=i

qj − 2qi − c = 0 (5.5)

Dalla soluzione di questa equazione otteniamo la funzione di reazione per l’impresa i-esima:

qi =
1−∑n

j 6=i qj − c
2 (5.6)

5.2.2 Equilibrio di Nash

Ogni impresa ha una funzione di reazione similare. Abbiamo visto nel capitolo 4 che l’equi-

librio di Nash si determina quando ciascuna impresa è sulla sua funzione di reazione, cioè

sceglie il livello ottimo di output dato il livello ottimo delle altre imprese. Quindi l’equilibrio

di Nash si otterrà dall’intersezione delle funzioni di reazione delle n imprese tutte uguali.

Data a forma delle funzioni di reazione possiamo concludere che esiste un equilibrio unico

e simmetrico di Cournot-Nash, ottenuto dalla soluzione simultanea delle n equazioni per il

livello di output1:

q∗i = qc = 1− c
n+ 1 (5.7)

L’analisi grafica dell’equilibrio di Cournot-Nash si basa sulla rappresentazione delle funzioni

di reazione (RF) delle imprese. Nel caso di n = 2 avremo:
1Il risultato generale con una domanda lineare p = a− bQ è: q∗i = a−c

(n+1)b
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5.3 Potere di mercato e struttura del mercato

Prezzo di equilibrio:

pc = 1
n+ 1 + n

n+ 1c (5.8)

Quale è la relazione tra potere di mercato (margine costo-prezzo) e struttura dell’industria

(numerosità delle imprese)?

µc = pc − c
pc

= 1− c
1 + nc

(5.9)

Al crescere del numero delle imprese il margine c− p diminuisce.

5.3.1 Le imprese possono diventare price takers?

Assumere che le imprese in concorrenza considerino il prezzo di mercato dato equivale a dire

che ogni impresa ha una domanda per la singola impresa, detta domanda residuale, infinita-

mente elastica. E’ possibile dimostrare che in Cournot con un maggior numero d’imprese la

domanda per la singola impresa diviene più elastica, sino a raggiungere elasticità infinita al

crescere all’infinito del numero delle imprese, cos̀ı che le singole imprese si comportano come

price takers. Vediamo come.
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Per l’impresa i-esima l’elasticità può essere messa in relazione con l’elasticità dell’industria η:

η = p

q
× ∂q

∂p
(5.10)

ηi = p

q
× ∂q

∂p
= q

qi
(p
q
× ∂qi
∂p

) (5.11)

In base all’ipotesi dell’equilibrio di Nash le imprese considerano l’output delle altre impre-

se come dato. Le variazioni dell’output dell’industria eguagliano le variazioni dell’output

dell’impresa i-esima. Poiché:

• ∂qi
∂p = ∂q

∂p , dato che per definizione nessuno si sposta dall’equilibrio di Nash e

• qi
q è la quota di mercato dell’impresa i-esima, pari a 1/n.

La (5.11) può essere riscritta nel modo seguente:

ηi = nη (5.12)

In equilibrio, l’elasticità di ciascuna impresa è pari a n volte l’elasticità della domanda

dell’industria. Al crescere di n, cresce anche ηi, cos̀ı da approssimare un comportamento

price-taking.

5.3.2 Efficienza allocativa e tecnica

In Cournot i profitti di equilibrio per ciascuna impresa sono positivi e pari a:

πi = piqi − cqi = 1− c
n+ 1

( 1
n+ 1 + nc

n+ 1
)
− c 1− c

n+ 1

= 1− c
n+ 1

(1 + nc

n+ 1 − c
)

=
( 1− c
n+ 1

)2 (5.13)

All’aumentare di n i profitti si riducono. Con libertà di entrata, i profitti positivi incoraggiano

l’entrata di nuove imprese. Esisterà un numero n + k di imprese tale per cui i profitti si

annullano e l’entrata si arresta. Partendo da una situazione in cui la minimizzazione dei costi

è assicurata con n imprese (l’impresa produce qc0), l’entrata riduce le quote di mercato di

ciascuna impresa. Se le curve di costo sono ad U avremo:
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5.3.3 Teorema dell’eccesso di capacità produttiva

Nel nuovo equilibrio si produce con un eccesso di capacità produttiva pari a qc0 − qcn+k. In

presenza di economie di scala l’equilibrio di Cournot all’aumentare di n aumenta l’efficienza

allocativa (prezzo vicino al costo marginale), ma genera inefficienza produttiva (i costi non

sono minimizzati).

5.4 Modello di Bertand

La critica di Bertrand a Cournot riguardava il fatto che le imprese fissano i prezzi e non

le quantità.

La quantità prodotta è determinata dalla domanda al prezzo stabilito dall’impresa. Quale

sarà l’equilibrio Bertrand-Nash?

Se le imprese fissano i prezzi si hanno tanti prezzi quante sono le imprese. Non si determina

dunque una domanda di mercato inversa, che implica l’esistenza di un solo prezzo. Tuttavia

con prodotti omogenei, con imprese che presentano rendimenti di scala costanti, la domanda

di mercato di ciascuna impresa è semplice da calcolare. Nel caso del duopolio, se le due

imprese stabiliscono due prezzi diversi allora i consumatori acquisteranno solo da quella con il

prezzo inferiore, mentre se i prezzi sono uguali le imprese divideranno equamente il mercato.
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Se le imprese hanno un costo marginale costante, esisterà un unico equilibrio Bertrand-Nash

con due o più imprese, in cui ciascuna impresa fisserà il prezzo uguale al costo marginale. Se

cos̀ı non fosse l’impresa che fissa il prezzo al di sopra del MC esce dal mercato. Analisi grafica

dell’equilibrio.

Analogamente a quanto visto con Cournot tracciamo le funzioni di reazione (RF) in prezzi

(figura 5.1). Le RF sono crescenti rispetto al prezzo del concorrente, infatti se l’impresa 1

aumenta il prezzo per l’impresa 2 è possibile aumentarlo a sua volta. Tuttavia, le RF nel caso

di Bertand hanno un andamento parallelo agli assi nel punto in cui il prezzo delle due imprese

è uguale al costo marginale (MC). Infatti nessuna impresa potrebbe fissare un prezzo al di

sotto del costo marginale. Per prezzi maggiori del costo marginale non esiste un equilibrio

non cooperativo. Superato un certo livello di prezzo la funzione di reazione dell’impresa 1 è

verticale, e quella dell’impresa 2 orizzontale. Quale è questo livello di prezzo? E’ ovviamente

il prezzo massimo che un’impresa può praticare sul mercato per massimizzare i profitti e cioè

il prezzo di monopolio. Il risultato ottenuto evidenzia una relazione tra struttura e condotta

Figura 5.1: Funzioni di reazione e equilibrio di Bertrand

molto diversa da quella del modello di Cournot. Nel modello di Bertrand con due o più imprese

si raggiunge un risultato perfettamente competitivo. Non occorre dunque un grande numero

di imprese per avere un risultato di concorrenza perfetta, come nel modello di Cournot. Nella
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realtà dei mercati si osserva che un aumento del numero delle imprese di solito porta ad una

riduzione del prezzo, mentre secondo il modello di Bertrand ciò non si dovrebbe mai verificare

(Paradosso di Bertrand).

5.4.1 Oltre il paradosso di Bertrand

Le spiegazioni del paradosso possono essere varie:

1. Differenziazione del prodotto: i prodotti non sono omogenei, quindi non è possibile

sostituire perfettamente il bene che ha un prezzo maggiore con quello meno caro. Se

una impresa riduce il prezzo del proprio bene al di sotto di quello dei rivali fa crescere

le sue vendite, ma non necessariamente conquista tutto il mercato.

2. Concorrenza dinamica: il gioco è one-shot e quindi non c’è possibilità di rappresaglia.

Solo nel breve periodo un’impresa può ottenere l’intera domanda di mercato;

3. Asimmetria dei costi di produzione: nel modello di Bertrand abbiamo assunto

che i costi marginali delle due imprese siano uguali. Se una impresa ha una costo

marginale inferiore, cioè se è un leader di costo, allora non necessariamente tutte le

imprese ottengono zero profitti.

4. Vincoli di capacità produttiva: per soddisfare l’intera domanda un’impresa non

deve avere vincoli di capacità produttiva. Se sono presenti vincoli di capacità produttiva

allora il tipo di competizione tra imprese può essere differente da quella individuata nel

modello di Bertand.

Tratteremo il punto 1. nella lezione sulla differenziazione del prodotto (capitolo 8), il punto

2. nel prossimo paragrafo parlando di concorrenza dinamica.

Per quanto riguarda i punti 3 e 4 vediamo in che modo l’equilibrio di Bertrand si modifica.

Asimmetria dei costi di produzione . Nella figura 5.2 è rappresentato il caso in cui

l’impresa 2 ha costi marginali inferiori all’impresa 1. Le funzioni di risposta ottima sono

derivate come quelle della figura 5.1, ma il punto di intersezione tra le due funzioni di risposta
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ottima avviene nel punto in cui pN1 = MC2 e pN2 = MC1−ε. In questo caso, l’impresa 2 riduce

il prezzo al di sotto del costo marginale dell’impresa 1 (di un ε) e ottiene tutta la domanda.

Figura 5.2: Equilibrio di Bertrand con costi assimmetrici

Vincoli di capacità produttiva . Supponiamo ora che ogni impresa abbia un vincolo di

capacità produttiva, ki, cioè che l’impresa i non possa vendere più di ki: se la sua domanda

risulta essere maggiore di ki, in ogni caso le sue vendite saranno al massimo ki. Manteniamo

le stesse ipotesi di prima: le imprese fissano simultaneamente i prezzi, il costo marginale è

costante (zero, per semplicità), e il prodotto è omogeneo. In base alle ipotesi della concor-

renza di Bertrand, se l’impresa 2 fissasse un prezzo maggiore di quello dell’impresa 1, la sua

domanda sarebbe zero. Lo stesso non è necessariamente vero se l’impresa 1 ha vincoli di

capacità. Supponiamo che p2 > p1 e che D(p1) > k1, cioè che l’impresa 1 abbia un vincolo

di capacità. Le vendite dell’impresa 1 saranno date da k1, cioè venderà il massimo possibile,

ma non oltre la capacità produttiva. La domanda dell’impresa 2, a sua volta, sarà data da

D(p2)− k1 (o zero, se questa espressione è negativa). D(p2) sarebbe la domanda dell’impre-

sa 2 se non avesse alcuna concorrenza. Essendo il prezzo del rivale inferiore, una parte di
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quella domanda sarà sottratta dall’impresa 1, e cioè k1. Tuttavia, se k1 è abbastanza piccolo,

rimarrà una domanda residua positiva. La figura 5.3 mostra la competizione di prezzo con

Figura 5.3: Vincoli di capacità produttiva

vincoli di capacità produttiva. D(p) è la curva di domanda, le linee verticali rappresentano i

vincoli di capacità, dove l’impresa 2 ha una maggiore capacità produttiva in quanto k2 > k1,

mentre k1 +k2 rappresenta la capacità totale dell’industria. Il prezzo P (k1 +k2) è il prezzo che

si determina sulla funzione di domanda se si offre l’intera capacità produttiva dell’industria.

L’equilibrio in questo tipo di competizione di prezzo è quello in cui entrambe le imprese fissano

il prezzo P (k1 +k2), cioè il prezzo in cui la domanda eguaglia la capacità totale dell’industria.

E’ possibile mostrare che questo è un equilibrio in quanto entrambe le due imprese non hanno

deviazioni profittevoli fissando un prezzo diverso.

Per esempio l’impresa 2 potrebbe fare meglio che fissare il prezzo P (k1 + k2)? Potrebbe fare

maggiori profitti riducendo il prezzo al di sotto del concorrente? Supponiamo che l’impresa 2

fissi il prezzo p2 < P (k1 + k2). In tal caso otterrebbe tutta la domanda di mercato, ma non

sarebbe in grado di soddisfarla. I suoi profitti diminuirebbero perchè continuerebbe a vendere

la stessa quantità di prima, k2, ma ad un prezzo inferiore. Quindi ridurre il prezzo al di sotto

di P (k1 + k2) non è una deviazione profittevole.
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Cosa accadrebbe se fissasse un prezzo p2 > P (k1 + k2)? Nella figura 5.3 è riportata la do-

manda residuale dell’impresa 2 sotto questa ultima ipotesi. La domanda residuale d2 è data

dalla domanda di mercato D meno la quantità prodotta dall’impresa 1, k1. Si può facilmente

vedere che, per ogni livello di output al di sotto di k2 e cioè per tutti i prezzi superiori a

P (k1 + k2), il ricavo marginale mr2 sta al di sopra del costo marginale (zero per ipotesi). Da

ciò consegue che aumentando il prezzo e riducendo la quantità offerta, la riduzione di ricavo

è superiore alla riduzione del costo. Quindi il profitto diminuisce. In sintesi, sia un prezzo p2

superiore a P (k1 + k2) che uno inferiore non rappresentano deviazioni profittevoli.

Un ragionamento analogo può essere fatto per l’impresa 1. Quindi per entrambe le imprese è

ottimale fissare un prezzo corrispondente alla massima capacità produttiva, cioè P (k1 + k2).

In un quadro analogo con capacità produttiva predeterminata, Kreps e Scheinkman in Quan-

tity Precommitment and Bertrand Competition Yield Cournot Outcomes (1983), presentano

un modello con un equilibrio di perfezione dei sottogiochi ipotizzando due stadi:

1° stadio: le imprese fissano la capacità produttiva

2° stadio: fanno una competizione di prezzo come in Bertrand, e possono produrre sino

alla capacità installata.

Il risultato che si ottiene corrisponde a quello standard di Cournot.

5.5 Dinamica

5.5.1 Inefficienza dell’equilibrio di Nash

Gli equilibri di Nash delineati in precedenza sono inefficienti, perchè i profitti di tutte le im-

prese possono essere aumentati.

La ragione principale di ciò è che i profitti delle imprese sono interdipendenti, attraverso la

funzione di pay-off, e i profitti di ciascuna impresa dipendono in parte da ciò che le altre

imprese stanno facendo.

Esiste una esternalità nelle strategie scelte dalle imprese.

Secondo l’ipotesi di Nash ciascuna impresa sceglie le proprie strategie considerando solo l’im-
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patto sui suoi profitti, ignorando gli effetti esterni. Consideriamo, per semplicità il caso del

duopolio. Per ottenere un risultato efficiente, Pareto ottimo, è sufficiente massimizzare una

media ponderata dei profitti d’impresa:

max
a1,a2

λπ1(a1, a2) + (1− λ)π2(a1, a2) (5.14)

dove 0 ≤ λ ≥ 1 è un peso sul profitto delle due imprese e ai sono le azioni di ciascuna impresa.

Le condizioni del prim’ordine (FOC) per la (5.14) sono:

λ
∂π1
∂a1

+ 1− λ∂π2
∂a1

= 0

λ
∂π1
∂a2

+ 1− λ∂π2
∂a2

= 0
(5.15)

I termini della diagonale principale rappresentano gli effetti di ai su qi, cioè l’effetto della

strategia dell’impresa i-esima sui suoi profitti (effetto diretto), mentre i termini dell’altra dia-

gonale rappresentano le esternalità, cioè l’effetto della strategia di una impresa sui profitti

dell’altra impresa (effetto incrociato).

E’ quindi possibile una vasta gamma di risultati Pareto ottimi, in dipendenza dal peso λ. Se

λ varia da 0 a 1, vuol dire che aumenta l’importanza data al profitto dell’impresa 1. Dunque

l’equilibrio di Nash non è Pareto-ottimo in quanto le imprese possono ottenere ciascuna mag-

giori profitti non facendosi concorrenza.

Questo si può dimostrare considerando che le condizioni del prim’ordine che definiscono

l’equilibrio di Nash sono:
∂π1
∂a1

= ∂π2
∂a2

= 0 (5.16)

cioè nell’equilibrio di Nash per l’impresa 1 non è possibile ottenere un profitto maggiore quando

l’impresa 2 sta massimizzando il profitto. Se cambiando la strategia (prezzo o quantità) fosse

possibile aumentare il profitto per almeno una delle imprese, allora un impresa avrebbe una

deviazione profittevole e non saremmo in un equilibrio di Nash. Comparando l’equazione

(5.15) con la (5.16) si può vedere che gli effetti incrociati non sono catturati dalla (5.16).

Se gli effetti incrociati sono negativi l’effetto marginale della strategia scelta da una impresa

sul profitto ponderato dell’industria è negativo. In altri termini le imprese trascurando le

esternalità del loro comportamento non si rendono conto che potrebbero raggiungere risultati
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migliori per entrambe se si mettessero d’accordo, ovvero massimizzando il profitti congiunti,

come nella (5.14).

Tuttavia, se facessero cos̀ı dovrebbero accordarsi sul peso λ da utilizzare. Con λ = 1/2 le 2

imprese si dividerebbero equamente i profitti congiunti, ma altri accordi potrebbero emergere,

dove una impresa ottiene maggior profitto dell’altra.

5.6 Collusione

L’inefficienza dell’equilibrio di Nash mostra la convenienza per le imprese a colludere (coo-

perare), cioè a scegliere le loro strategie (a1,a2) unitariamente. Tuttavia dal momento che

i punti efficienti della frontiera non sono equilibri di Nash, cioè che ciascuna impresa può

fare ancora meglio date le scelte dell’altra, esse hanno l’incentivo a deviare dall’accordo e

ad accrescere i loro profitti. Ci troviamo quindi davanti ad un caso assurdo in cui le imprese

hanno un incentivo a cooperare, ma anche un incentivo a deviare dall’accordo.

Come è possibile imporre una strategia di cooperazione? Una possibile risposta può essere

la seguente:

dato che la concorrenza avviene in un arco temporale (gioco è ripetuto nel tempo) ogni

deviazione dal comportamento collusivo può essere punito dalle altre imprese nel periodo suc-

cessivo. Tale minaccia può riuscire ad imporre il rispetto degli accordi collusivi? La risposta

è no se il gioco (l’interazione tra le imprese) ha un termine. L’unico equilibrio di perfezione

dei sottogiochi è un risultato alla Nash in ciascun periodo. Per provarlo utilizziamo un mec-

canismo di induzione a ritroso (backward induction). Consideriamo l’ultimo periodo del

gioco. L’unico equilibrio è ovviamente l’equilibrio di Nash (nessuna possibilità di ripetere il

gioco un’altra volta). Le imprese sceglieranno la loro strategia migliore date le strategie otti-

me delle altre imprese (non cooperare). Se consideriamo il sottogioco costituito dagli ultimi

due periodi le imprese sanno che qualunque cosa faranno nel penultimo periodo, nell’ultimo

periodo l’unico equilibrio credibile sarà quello di Nash.

Le imprese vogliono massimizzare i profitti nel penultimo periodo, dato ciò che fanno le al-

tre imprese. Se tutte le imprese fanno lo stesso avremo nuovamente un equilibrio di Nash.
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Andando a ritroso nel tempo otteniamo che l’equilibrio di Nash si ripete ad ogni stadio del

gioco.

5.6.1 Giochi ripetuti infinite volte

Versione ripetuta del dilemma del prigioniero:

dal momento che il gioco termina non ci saranno minacce e/o punizioni che potranno smuo-

vere le imprese dall’equilibrio di Nash.

Cosa possiamo attenderci invece con un orizzonte temporale infinito, con un gioco ripe-

tuto un numero infinito di volte? In una competizione alla Bertand (con MC costanti) se le

imprese fissassero il prezzo una volta per tutte il p = MC.

Il gioco però si ripete lungo un orizzonte temporale infinito (t = 1, 2, . . .). Se abbiamo 2

imprese e l’impresa 1 sa che la 2 fisserà il p2 = MC allora la scelta ottimale sarà p1 = MC

anche per la 1. Possiamo immaginare però altri equilibri.

5.6.2 Trigger strategy (strategia del grilletto)

Nel primo periodo le imprese fissano un prezzo al livello di monopolio pM e si dividono a metà

i profitti di monopolio. In ogni periodo successivo osservano la storia dei prezzi e se l’accordo

è stato rispettato continuano a fissare pM , altrimenti, se uno devia dall’accordo l’altro fissa

p = MC per sempre, portando entrambe le imprese a zero profitti (Equilibrio di Bertrand).

Questo tipo di strategie costituiscono un equilibrio?

Occorre verificare se esistono deviazioni profittevoli, cioè se il valore dei profitti di collusione

scontati in un orizzonte infinito siano inferiori a quelli di deviazione.

Profitti di collusione: 1/2πM + δ1/2πM + δ21/2πM + . . .

dove δ è il fattore di sconto.

Semplificando otteniamo il valore della collusione: Vcoll = 1/2πM [1/(1− δ)]

che indica il profitto scontato della collusione.

Profitti di deviazione

L’impresa che devia dall’accordo ottiene profitti di monopolio nel periodo presente, mentre

nei periodi successivi si ritorna al p = MC e quindi a profitti nulli per entrambi. Dunque il
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valore della deviazione è: Vdev = πM

Quando è che il valore della deviazione è maggiore di quello della collusione? Cioè quando è

verificata: Vdev > Vcoll?

5.6.3 L’importanza del fattore di sconto

Il valore di deviazione è maggiore del valore di collusione quando:

πM >
1
2π

M 1
1− δ

(1− δ)πM >
1
2π

M

−δπM >
1
2π

M − πM

−δπM > −1
2π

M

δ <
1
2

(5.17)

Quando il fattore di sconto δ è piccolo, cioè quando si dà maggiore importanza ai periodi vicini

rispetto a quelli lontani, può esserci incentivo a deviare da un accordo collusivo. Viceversa

quando δ > 1/2, cioè quando ”si è pazienti” la collusione può essere un risultato sostenibile.

Normalmente δ < 1. Perché?

Dipende dal costo opportunità del tempo: un investitore usa 1 euro oggi per ottenere (1 + r)

euro nel periodo successivo, dove r è il tasso di interesse del periodo (ad es. un anno). Quindi

δ = 1/(1 + r). Se le imprese possono fissare i prezzi f volte durante l’anno allora avremo

δ = 1
1 + r

f

(5.18)

Poi dobbiamo considerare la probabilità che ci siano profitti nel periodo successivo (h), inoltre

che il mercato possa crescere, cioè i profitti aumentano ad un tasso (1 +g). La (5.18) diventa:

δ = 1
1 + r

f

· h · (1 + g) (5.19)

5.6.4 Collusione in sintesi

δ = 1
1 + r

f

· h · (1 + g) (5.20)



58 CAPITOLO 5. TEORIE DELL’OLIGOPOLIO

E’ più probabile che in equilibrio si osservi collusione di prezzo:

• quanto maggiore è la frequenza con cui le imprese interagiscono;

• quanto maggiore è la probabilità che il mercato continui;

• quanto maggiore è la probabilità che il mercato cresca.

Quindi è più probabile osservare collusione tra due distributori di benzina che non tra due

alberghi che fissano i prezzi ogni anno.

Nell’industria ICT, dove i prodotti diventano obsoleti velocemente (h basso) la collusione

è più difficile che nel mercato del cemento. [Vedi l’esempio/esercizio Collusione tra due

compagnie aeree su e-learning ]

https://edisea.uniss.it/mod/lesson/view.php?id=5399
https://edisea.uniss.it/mod/lesson/view.php?id=5399


Capitolo 6

Discriminazione di prezzo

6.1 Discriminazione di prezzo

E’ la pratica di fissare prezzi diversi per lo stesso bene. In un mercato competitivo deve

valere la legge del prezzo unico altrimenti è possibile l’arbitraggio (mercato secondario).

La discriminazione di prezzo è possibile solo in assenza di mercati secondari. Differenze di

prezzo possono essere giustificate da differenze nei costi di produzione (es. costi di trasporto).

Occorre controllare se il rapporto tra i prezzi nei vari mercati è diverso dal rapporto tra i costi

marginali (es. edizione lusso di un libro).

6.1.1 Perchè fare discriminazione di prezzo?

Come si vede dalla figura 6.1 al prezzo ottimo di monopolio il venditore fa profitti pari a

(pM − c)qM . Se vendesse ad un prezzo più alto il margine (pM − c) aumenterebbe su ogni

unità venduta, ma la quantità qM diminuirebbe. Complessivamente il profitto diminuirebbe.

Ciò nonostante dalla figura si può vedere che il venditore sta lasciando dei profitti ”sul tavolo”:

• l’area verde in alto a sinistra rappresenta i mancati profitti da compratori che avrebbero

pagato più del prezzo di monopolio

• l’area gialla in basso a destra rappresenta i mancati profitti da coloro che non comprano

al prezzo di monopolio, ma comprerebbero ad un prezzo superiore al costo marginale.

59
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Figura 6.1: Mancati profitti con un prezzo unico

L’obiettivo della discriminazione di prezzo è recuperare almeno in parte i mancati pro-

fitti derivanti dalla fissazione di un unico prezzo, vendendo ad un prezzo più alto a coloro

che pagherebbero di più di pM (alta disponibilità a pagare) e ad un prezzo più basso a chi

pagherebbe di meno, ma più del costo marginale (bassa disponibilità a pagare). Come si può

fare?

• Occorre conoscere la disponibilità a pagare dei consumatori;

• non deve essere possibile l’arbitraggio, cioè che un compratore con alta disponibilità

a pagare possa comprare il bene nel mercato dei consumatori a bassa disponibilità a

pagare e prezzo basso.

In sintesi. Affinchè si abbia un equilibrio con più di un prezzo di mercato occorrono alcune

frizioni di mercato:

• Impossibilità fisica di rivendere il bene. Più probabile nei servizi che nei mercati

dei beni.
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• Costi di transazione. Se acquisti con il 3×2 lo yogurt e lo rivendi al prezzo singolo un

vasetto puoi fare un piccolo profitto, ma l’impegno richiesto è più costoso del guadagno

potenziale.

• Informazione imperfetta. Il consumatore potrebbe non sapere l’esistenza di prezzi

diversi.

• Restrizioni normative. In molti paesi ad esempio è illegale rivendere l’energia elet-

trica. Quindi nessun rischio di arbitraggio.

6.2 Tipi di discriminazione

6.2.1 Modalità di discriminazione

Ci sono diversi modi in cui il venditore può fare discriminazione di prezzo: tutto però dipende

dalle informazioni che il venditore ha sui consumatori.

• selezione per caratteristiche: il venditore può esattamente identificare il gruppo a

cui appartiene il consumatore (giovani, anziani, studenti, area geografica ...)

• auto-selezione: il venditore ha alcune informazioni sulle preferenze dei consumatori, e

sulle loro disponibilità a pagare, ma non può osservare individualmente le caratteristiche

di ciascun compratore.

I venditori possono fare discriminazione di prezzo sia basandosi su caratteristiche osser-

vabili dei compratori, che inducendo i compratori ad auto-selezionare le diverse offerte,

in base alle loro preferenze.

Discriminazione di prezzo di terzo grado. Il venditore può fissare prezzi diversi se

conosce le diverse caratteristiche dei compratori. Ad esempio prezzi che variano tra

un paese ed un altro, sconti per anziani, per appartenenti ad certe associazioni, sconti per

studenti, etc. Non sempre si dispone di informazioni circa le caratteristiche dei compratori,

anche se si possiedono informazioni circa la diversità delle preferenze.
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Discriminazione di prezzo di secondo grado. Se esistono diverse preferenze dei con-

sumatori, con diverse disponibilità a pagare, allora è possibile proporre diverse offerte che

insieme a diverse clausole presentano diversi prezzi. Ad esempio le tariffe Apex o Pex che

includono delle restrizioni coma ad esempio l’obbligo di trascorrere un fine settimana nel luogo

di destinazione. In tal modo si discrimina tra viaggiatori per affari da quelli per turismo.

Nella discriminazione di II grado c’è una auto-selezione dei consumatori, che aderiscono

alla proposta che più si avvicina alle proprie preferenze.

Discriminazione di prezzo di primo grado. Se fosse possibile fissare un prezzo diverso

per ogni acquirente e per ogni quantità, il venditore sarebbe in grado di estrarre tutto il

surplus dal consumatore. In questo caso si parla di discriminazione di primo grado o perfetta

discriminazione di prezzo. Un esempio può essere il medico condotto in paese negli anni ’50,

che conoscendo i propri pazienti e la loro disponibilità a pagare poteva fare prezzi diversi per

ogni paziente.

6.3 Selezione

6.3.1 Selezione per caratteristiche

E’ la situazione in cui il venditore è in grado di suddividere il mercato in gruppi di compratori

con diverse caratteristiche e disponibilità a pagare (segmentazione del mercato).

Si consideri un monopolista che vende in due mercati a due prezzi differenti P1 e P2 . I profitti

del monopolista sono:

Π(p1, p2) = p1D1(p1) + p2D2(p2)− C
(
D1(p1) +D2(p2)

)
(6.1)

La regola della massimizzazione del profitto impone che MR1 = MR2 = MC. In altre parole,

si fissano i prezzi che eguagliano i ricavi marginali nei due mercati eguagliandoli al costo

marginale. La nota regola dell’elasticità stabilisce:

p1
(
1− 1

ε1

)
= p2

(
1− 1

ε2

)
= MC (6.2)
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Dove ε rappresenta l’elasticità della domanda rispetto al prezzo.

In altri termini la discriminazione di prezzo con segmentazione del mercato impone che

il venditore applichi il prezzo più basso nei segmenti con domanda più elastica.

6.4 Autoselezione

6.4.1 Prezzi non lineari

In molti casi i consumatori devono decidere quanto acquistare di un certo prodotto. Es.

energia, telefono etc.

In questi casi si può stabilire una tariffa a due stadi formata da una parte fissa (f) e una

variabile (p) proporzionale alla quantità acquistata. Il problema del monopolista-venditore

è quello di determinare la combinazione delle due parti della tariffa che rendono massimo il

profitto. Come determinare p e f?

Supponiamo che la domanda dei consumatori sia D(p). Il monopolista che fissasse un prezzo

uniforme stabilirebbe il prezzo di monopolio pM . Con un costo marginale costante e pari a c, i

profitti sono dati dall’area A. Se il monopolista fissa una tariffa a due stadi, per ogni possibile
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valore di p, il valore di f da fissare è quello massimo compatibile con la partecipazione dei

consumatori al mercato.

Vincolo di partecipazione. f non deve essere maggiore del surplus del consumatore (CS).

Se f è al livello massimo che i consumatori sono disposti a pagare allora il profitto del

monopolista è:

Π(p) = π(p) + CS(p) (6.3)

cioè il profitto (area A) più il surplus del consumatore (area B). La dimensione di queste due

aree dipende da p. Riducendo p l’area A si riduce, ma cresce l’area B.

Se il monopolista riesce con la parte fissa f a estrarre dal mercato il surplus del consumatore,

allora il suo obiettivo diventa fissare un prezzo p che massimizzi il surplus CS e cercare di

attribuirsi tutto il surplus totale (W (p)). Quindi la parte fissa ottimale (f) è pari al surplus

del consumatore in corrispondenza di p = c, dove W (p) è massimo.

Usando una tariffa a 2 stadi il prezzo che massimizza i profitti è lo stesso che massimizza

il surplus totale.

6.4.2 Efficienza e benessere dei consumatori

Nella tabella 6.1 è messo a confronto il surplus del produttore e del consumatore nei due casi

con prezzo unico e con prezzi non lineari.

Tabella 6.1: Benessere sociale con prezzo unico e con prezzi non lineari

Senza tariffa Con tariffa

Profitti A A+B+C

Surplus totale A+B A+B+C

Surplus dei consumatori lordo B A+B+C

Surplus consumatori netto B zero

L’efficienza totale aumenta ma il benessere dei consumatori diminuisce.
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Il trade-off tra efficienza sociale (massimo surplus del consumatore) e benessere del consu-

matore (quanto il consumatore se ne appropria) è uno degli aspetti importanti da considerare

nel disegnare politiche pubbliche che volessero limitare la discriminazione di prezzo.

6.4.3 Tariffe multiple

Se ci sono 2 tipi di consumatori, tipo 1 che usano il bene meno intensamente e i consumatori

di tipo 2 che usano il bene più intensamente allora:

CS2(p) > CS1(p) (6.4)

Se il monopolista potesse identificare le 2 categorie dovrebbe fissare una tariffa a 2 stadi tale

che p = ce fi = CSi(c) con i = 1, 2 Non potendo identificare i consumatori e lasciando libera

la scelta della tariffa, entrambi i tipi di consumatori sceglierebbero la tariffa con la parte fissa

più bassa. Perchè la tariffa multipla funzioni occorre ancora una volta soddisfare i 2 vincoli

di partecipazione e di incentivazione.

Vincolo di incentivazione. I consumatori di tipo 1 devono preferire la tariffa 1 alla 2;

Vincolo di partecipazione. Ogni consumatore deve preferire acquistare piuttosto che non

acquistare niente. Si dimostra che il menù ottimale di tariffe prevede:

f1 = CS1(p1) e p1 > c per la prima tariffa e

f1 < f2 < CS2(p1) e p2 = c per la seconda tariffa.

Dato il menù, i consumatori ad alta intensità scelgono di pagare una parte fissa alta

ma un prezzo basso, mentre i consumatori che consumano poco pagano una parte

fissa più bassa ma un prezzo relativamente più alto.

Il venditore non ha bisogno di identificare il tipo di consumatore, ma questo si auto-

seleziona scegliendo la tariffa che preferisce. Rispetto alla tariffa singola le tariffe multiple

hanno queste caratteristiche:

• i consumatori a basso utilizzo pagano p > c, quindi la soluzione è meno efficiente rispetto

al caso in cui il venditore potesse identificare direttamente il tipo di consumatore
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• i consumatori ad alto utilizzo pagano una parte fissa f2 = CS2(p1) < CS2(p2), dove

CS2(p2) è la loro disponibilità a pagare. Quindi il profitto del venditore è inferiore

rispetto al caso in cui potesse identificare i tipi di consumatori.

6.5 Altre forme di auto-selezione

Per selezionare diversi consumatori con caratteristiche non visibili, è possibile offrire diverse

combinazioni di prezzo e qualità, per fare in modo che i consumatori si auto-selezionino.

Esempi:

• tariffe Apex Pex;

• libri in edizione economica;

• business e economy class;

• versioning

• prodotti peggiorati (software, processori, stampanti).

6.5.1 Versioning e prodotti peggiorati

Considerate l’esempio dell’IPad Air della Apple della figura 6.2 Se Apple vendesse un unica

versione con caratteristiche medie (ad esempio 64 Gb, wi-fi e sim dati) ad un prezzo intermedio

(ad esempio 620 e) perderebbe i profitti del segmento dei consumatori con alta disponibilità

a pagare (739 e).

Il versioning può essere portato all’estremo nel caso di peggioramento dei prodotti. I prodotti

peggiorati sono esattamente uguali ai prodotti normali, ma il produttore ne riduce la qualità

solo per favorire l’auto-selezione dei consumatori, senza avere particolari benefici o riduzioni

di costi. Un esempio sono le tariffe Apex del fine settimana in cui la riduzione di qualità non

avvantaggia le compagnie aeree, oppure la terza classe nei treni, che fu abolita in Europa fine

anni ’50.

Altri esempi sono i software nella versione per studenti, che introducono delle istruzioni per
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Figura 6.2: Versionig dell’IPad Air

precludere alcune funzionalità (es. funzionamento del co-processore matematico, installazione

in due PC, etc...). Altri esempi: Minidisc, Floppy disk, Stampante Laser IBM, microprocessori

486SX e DX.

6.5.2 Vendite collegate (bundling)

Le vendite collegate o bundling servono a selezionare i consumatori e a fare discriminazione

di prezzo. Per capire in che modo si prenda il caso di un pacchetto software (Office ad esempio)

che può essere usato per scrivere (Word) e per calcolare (Excel).

Tabella 6.2: Disponibilità a pagare per 3 gruppi di utenti

Tipo di consumatore Numero di utenti Videoscrittura Foglio elettronico

Scrittore 40 50 0

Contabile 40 0 50

Generalista 20 30 30

I ricavi per il venditore sono riassunti di seguito:

• Vendite separate: 50 e×40 copie per ogni programma = 4000 e
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– oppure: 30 e×60 copie per ogni programma (lo comprano anche i generalisti)

= 3600 e

• Bundling: 60e pacchetto con 2 software e anche vendite separate a 50e:

– Ricavo= 4000 e (vendite separate) e 1200 e (bundling)

6.5.3 Beni durevoli

L’elemento essenziale nel caso dell’acquisto dei beni durevoli è quando acquistare e non

quanto acquistare. La discriminazione di prezzo in queste situazioni potrebbe realizzarsi

lungo la dimensione temporale, praticando prezzi diversi oggi da quelli futuri. Un monopolista

cos̀ı facendo può far pagare di più oggi ai consumatori con maggiore disponibilità a pagare

(impazienti), e fare un prezzo minore successivamente a quelli con una disponibilità a pagare

più bassa (pazienti). Il venditore è tuttavia consapevole che tutti i consumatori potrebbero

aspettare i futuri sconti. Chi offre beni durevoli sa che può essere preferibile impegnarsi a non

realizzare una discriminazione intertemporale, perché ciò può dar luogo a profitti più bassi.

Per scardinare la trappola dell’attesa di riduzioni di prezzo nel tempo, sopratutto nel caso

di beni tecnologici, dove l’obsolescenza tecnica è veloce, il venditore può proporre i beni a

noleggio, come ad esempio nel caso delle auto (why-buy BMW). In questo modo il bene

durevole diventa non durevole.

6.6 La discriminazione è legale?

Prendiamo come punto di partenza e di riferimento il caso più estremo di discriminazione di

prezzo, cioè la perfetta discriminazione di prezzo. In questo caso abbiamo:

• l’aumento del benessere sociale;

• la riduzione del benessere dei consumatori;

• ciascun consumatore che paga un prezzo diverso per lo stesso bene;

• tutti i consumatori che acquistano il bene, mentre non lo avrebbero fatto senza discri-

minazione.
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La perfetta discriminazione è più efficiente ma meno equa. Inoltre si può anche verificare una

riduzione di efficienza e quindi riduzione del benessere se per realizzare la discriminazione le

imprese dovessero sostenere dei costi. In tal caso anche i profitti delle imprese che la attuano

potrebbero ridursi.

Se invece consideriamo il caso delle vendite collegate o bundling, in quel caso si ha un

miglioramento paretiano.

Se consideriamo la normativa europea sulla concorrenza si deve ricordare che la UE cerca di

non distorcere il commercio tra stati membri, evitando che il mercato comunitario sia troppo

segmentato. Inoltre si possono avere dei casi in cui le politiche di discriminazione di prezzo

possono essere considerate abuso di posizione dominante, come documentato nelle letture del

prossimo paragrafo.
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6.6.1 Lettura: I casi Silhouette, Levis e Davidoff

L’esaurimento comunitario del marchio - I casi ”Levi’s” e ”Davidoff”

Articolo, di Emanuela Tiramani

Note a margine della sentenza della Corte di Giustizia UE del 20/11/2001, cause C-

414/416-99

(http://www.altalex.com/index.php?idnot=3905)

L’art. 5 della Direttiva 89/104/CE attribuisce al titolare del marchio un diritto esclusivo

che gli consente, in particolare, di vietare ai terzi �salvo proprio consenso� d’importare pro-

dotti contrassegnati con il suo marchio. L’art. 7, n. 1, contiene un’eccezione a questa norma,

in quanto prevede che il diritto del titolare è esaurito (non potrà, cioè, opporsi alla com-

mercializzazione) quando i prodotti siano stati immessi in commercio all’interno dello Spazio

Economico Europeo (in seguito denominato ”SEE”) dal titolare o �con il suo consenso�. Il

titolare del marchio, quindi, non potrà opporsi alla ulteriore commercializzazione dei suoi

prodotti, una volta che li abbia posti in commercio all’interno del SEE; manterrà, invece, tale

diritto se tale fase si verifica al di fuori del SEE. Pertanto, l’importazione di prodotti immessi

sul mercato al di fuori del SEE non “esaurisce” il diritto del titolare di impedire l’importazione

degli stessi all’interno del SEE.

Il legislatore comunitario garantisce, in tal modo, al titolare del marchio la possibi-

lità di controllare la prima immissione sul mercato dei propri prodotti e il consenso co-

stituisce l’elemento determinante per valutare la legittimità o meno dell’ulteriore fase di

commercializzazione.

Il principio di esaurimento del marchio consacrato nell’art. 7 nasce da un equo contem-

peramento dei principi espressi in sede di Trattato Ce in materia di tutela della proprietà

industriale e commerciale (art. 30), da un lato, e di libera circolazione delle merci (art. 28),

dall’altro.

La prima affermazione del principio comunitario di esaurimento del marchio, nella giuri-

sprudenza della Corte di Giustizia, risale al 1974 (sent. 31 ottobre 1974 nella causa 16/74,

Centrafarm contro Winthrop). In quel contesto, a fronte di variegate discipline di “esauri-

mento” (sia nazionale che internazionale) vigenti nei Paesi facenti parte della Comunità, la
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Corte intervenne per stabilire una regola uniforme, atta a garantire la creazione di un mer-

cato libero e privo di barriere fra gli stati membri. Estese, quindi, l’estinzione nazionale a

livello comunitario con la seguente motivazione: ”Se infatti potesse opporsi all’importazione

dei prodotti contrassegnati dal marchio da lui stesso o con il suo consenso posti in commercio

in un altro Stato membro, il titolare del marchio avrebbe la possibilità di isolare i mercati

nazionali e di mettere cos̀ı in atto una restrizione degli scambi fra gli Stati membri, senza

che tale restrizione sia necessaria a garantirgli, in sostanza, il diritto esclusivo derivante dalla

titolarità del marchio”.

Le cause riunite da C-414 a 416/99 di fronte alla Corte di Giustizia Europea riguardano i

ricorsi promossi da Zino Davidoff SA e Levi Strauss & Co., Levi Strauss (UK) Ltd nei confronti

di alcune società che avevano acquistato i rispettivi prodotti fuori dal SEE, per poi immetterli

all’interno dello stesso. Le operazioni poste in essere dalle società resistenti rientrano nella

casistica delle c.d. “importazioni parallele”, il cui scopo è sostanzialmente quello di realizzare

un guadagno sfruttando i differenziali di prezzo dei prodotti di marca esistenti nelle varie aree

geografiche, oppure quello di aggirare diritti di distribuzione esclusiva.

Nella sentenza in oggetto la Corte di Giustizia, se da un lato riconferma il principio

comunitario di esaurimento - e non potrebbe essere diversamente, visto l’esplicito tenore

letterale della direttiva -, dall’altro, nell’affermare la legittimità di un consenso tacito, compie

un passo di non poco conto. Ammettere la configurabilità di un consenso tacito, purchè chiaro,

certo ed non equivoco, aprirebbe uno spiraglio per un allargamento della commercializzazione

di certi prodotti, anche se resta aperto il problema della sua concreta configurabilità (si

presenta di non facile prova).

Come già affermato nel caso Silhouette (sent. 16/07/1998 causa C-355/96) dalla Corte

stessa, attualmente il principio di esaurimento non è estensibile ad un ambito internazionale

– in modo che i diritti conferiti dal marchio si esauriscano con la prima messa in commercio

del prodotto, ovunque avvenga – in quanto tale principio si giustifica alla luce delle esigenze

del mercato unico europeo, modificabile tramite un intervento del legislatore comunitario.

A fronte dell’importanza di tale tema, soprattutto per i suoi effetti in tema di concor-

renza, anche il Parlamento Europeo si interroga sulla eventualità di una estensione ad un
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ambito internazionale del principio di esaurimento. Infatti, nella risoluzione del 03/10/2001

in materia di Estinzione dei diritti conferiti dal marchio (Risoluzione del Parlamento europeo

sul documento di lavoro dei servizi della Commissione sulla problematica dell’estinzione del

diritto del marchio (SEC(1999)2033 - C5-0354/2000 - 2187/2000(COS)) chiede, fra le altre

cose, alla Commissione di:

- elaborare uno studio esaustivo che valuti gli effetti di un eventuale passaggio al principio

dell’estinzione internazionale sui produttori e i consumatori europei nonché sull’occupazione;

- presentare una relazione sugli eventuali abusi del diritto dei marchi notificati alla Com-

missione, spiegando come tali abusi siano stati affrontati, anche per quanto riguarda le regole

della concorrenza, identificando, se opportuno, le carenze del vigente dispositivo giuridico.

Fino a questo momento la Commisione (vedasi notizia all’indirizzo:

www.sib.it/itasib/novita/tm/030700.htm) non ha ritenuto di modificare tale principio perché

studi sull’argomento non hanno rilevato apprezzabili influssi sul piano della concorrenza e a

favore dei consumatori. Tuttavia, a fronte di un mercato ormai globalizzato, in cui soprattut-

to la produzione si è spostata ed è possibile acquistare on line molti prodotti, tale principio,

anziché costituire un beneficio per i consumatori e per i lavoratori, garantendone i livelli occu-

pazionali, rischia di garantire posizioni di privilegio (soprattutto in relazione a quei prodotti

dotati di marchi di rinomanza, ai quali si concederebbe una tutela che andrebbe al di là della

funzione del marchio come segno distintivo a vantaggio della tutela del selling power proprio

dei marchi rinomati - sul punto si vedano gli scritti di SARTI, Diritti esclusivi e circolazione

da beni, Milano 1996, 72; Albertini L., Sull’esaurimento internazionale del marchio - nota a

C. Giust. Ce 16 luglio 1998 causa C-355/96, in Giust.Civ., 1998, I, 2686 ss.; ID., Esaurimento

internazionale del marchio (con irrilevanza delle operazioni di mero sdoganamento), norme

sull’etichettatura e pubblicazione della sentenza - nota a Cass. 18 novembre 1998 n. 11603,

in Giust.civ., 1999, I, 1404 ss; VANZETTI, La funzione del marchio in un regime di libera

cessione, in Riv. dir. ind., 1998, 71 ss.-).

In questo contesto la sentenza della Corte di Giustizia potrebbe costituire un punto di

partenza, quanto meno nel senso di obbligare i titolari di marchi di rinomanza a rendere noti

divieti di rivendita.
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La controversia a base della sentenza. Nel 1996 la Davidoff concluse un contratto di

distribuzione in esclusiva con un operatore di Singapore. A norma di tale contratto, il di-

stributore s’impegnava, da un lato, a vendere i prodotti della Davidoff unicamente su un

determinato territorio, al di fuori del SEE, a taluni sub-distributori, subagenti o commercian-

ti al minuto locali e, dall’altro, ad imporre esso stesso alle dette controparti un divieto di

rivendita al di fuori del territorio convenuto. La A & G Imports Ltd (in prosieguo: la �A &

G�) acquistò in seguito lotti di prodotti della Davidoff, fabbricati nel SEE, originariamente

immessi in commercio dalla Davidoff ovvero con il suo consenso sul mercato di Singapore.

Nel 1998 la Davidoff citò in giudizio la A & G dinanzi alla High Court of Justice (England

and Wales), Chancery Division (Patent Court), sostenendo, in particolare, che l’importazione

e la vendita nel Regno Unito dei prodotti violavano i suoi diritti di marchio.

La A & G, richiamandosi agli artt. 5, n. 1, e 7, n. 1 della direttiva, resistette affermando

che l’importazione e la vendita avrebbero dovuto considerarsi effettuate con il consenso della

Davidoff, alla luce delle modalità con cui i prodotti erano stati immessi in commercio a

Singapore.

Nel 1998 la Levi Strauss & Co. e la Levi Strauss (UK) Ltd avviarono un’azione giudiziaria

contro la Tesco Stores Ltd e la Costco Wholesale UK Ltd dinanzi alla High Court of Justice

(England and Wales), Chancery Division (Patent Court), sostenendo che l’importazione e la

vendita dei jeans Levi’s da parte di queste ultime costituisse violazione del proprio diritto di

marchio.

Le società ricorrenti si erano sempre rifiutate di vendere jeans Levi’s 501 alla Tesco ed alla

Costco e non avevano acconsentito a che le medesime operassero quali distributori autorizzati

di tali prodotti. (Per motivi di politica commerciale, la Levi impone ai propri rivenditori

autorizzati il divieto di rivendita all’ingrosso, in modo che le merci siano vendute solo agli

acquirenti finali). La Tesco e la Costco si procurarono comunque jeans Levi’s 501 autentici,

venduti in origine dalla Levi o per conto di quest’ultima, presso operatori che li importavano

da paesi esterni allo Spazio Economico Europeo.

La Tesco e la Costco ribatterono di non essere vincolate da nessuna restrizione contrattuale;

infatti, i contratti in forza dei quali esse acquistarono tali prodotti non contenevano nessuna



74 CAPITOLO 6. DISCRIMINAZIONE DI PREZZO

restrizione che imponesse che questi ultimi dovessero o meno essere venduti su un determinato

territorio. Inoltre, la Levi non solo non avrebbe cercato d’imporre una qualsivoglia restrizione

collegata alle merci o di divulgare informazioni a tal proposito, ma nemmeno si sarebbe

riservata diritti di qualsivoglia genere. Di conseguenza, a loro parere, l’operatore che avesse

acquistato i jeans controversi aveva il diritto di disporne liberamente.

La High Court of Justice (England and Wales), Chancery Division (Patent Court), decise

di sospendere il giudizio e proporre alla Corte le seguenti questioni pregiudiziali:

a. se l’art. 7, n. 1, della direttiva 89/104/CEE debba essere interpretato nel senso che il

consenso del titolare di un marchio a una messa in commercio all’interno del SEE di prodotti

contrassegnati con questo marchio, che siano stati precedentemente messi in commercio al di

fuori del SEE da questo titolare o con il suo consenso, debba essere espresso o se possa anche

essere tacito.

b. Se, in caso di legittimità del consenso tacito, lo stesso possa risultare:

- da una mancata comunicazione, da parte del titolare del marchio, a tutti gli acquirenti

successivi, della sua opposizione a una messa in commercio all’interno del SEE;

- da una mancata indicazione, sui prodotti, di un divieto di messa in commercio all’interno

del SEE;

- dalla circostanza che il titolare del marchio abbia ceduto la proprietà dei prodotti contras-

segnati con il marchio senza imporre restrizioni contrattuali e che, in base alla legge applicabile

al contratto, il diritto di proprietà ceduto comprenda, in mancanza di siffatte restrizioni, un

diritto illimitato di rivendita o, quanto meno, un diritto di vendere successivamente i prodotti

all’interno del SEE.

In diritto

Cos̀ı investita della questione, la Corte di Giustizia con la sentenza de qua interpreta la

natura del consenso richiesto in materia di “esaurimento del diritto conferito dal marchio di

impresa”, previsto dall’art. 7 par. 1 della direttiva del Consiglio 89/104/CEE sul ravvicina-

mento delle legislazioni degli Stati Membri in materia di marchi d’impresa, come modificata

dall’Accordo sullo Spazio economico europeo 2 maggio 1992.

La Corte, dopo aver ribadito la sua interpretazione in materia di esaurimento del marchio
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(16 luglio 1998, causa C-355/96, Silhouette; 1° luglio 1999, causa C-173/98, Sebago e Maison

Dubois ), si pronuncia in merito ad una un’interpretazione uniforme della nozione di ”consen-

so” all’immissione in commercio, onde evitare una tutela variabile in funzione dell’ordinamento

nazionale degli Stati membri.

In considerazione dell’importanza dell’effetto estintivo del diritto esclusivo del titolare del

marchio, la Corte statuisce che il consenso deve essere espresso in una forma che esprima con

certezza la volontà di rinunciare a tale diritto. “Una siffatta volontà risulta normalmente da

una manifestazione espressa del consenso. Tuttavia, non si può escludere che, in determinati

casi, essa possa risultare in modo tacito da elementi e circostanze anteriori, concomitanti

o posteriori all’immissione in commercio al di fuori del SEE le quali, valutate dal giudice

nazionale, esprimano parimenti, con certezza, una rinuncia del titolare al proprio diritto”. Di

conseguenza, un consenso tacito non può risultare dal mero silenzio del titolare del marchio.

Infatti, una legge nazionale che prendesse in considerazione il mero silenzio del titolare del

marchio ammetterebbe non un consenso tacito, bens̀ı un consenso presunto.

La Corte afferma, inoltre, che spetta all’operatore che fa richiamo all’esistenza di un

consenso di produrne la prova e non al titolare del marchio di dimostrarne la mancanza.

In ordine ai quesiti formulati, la Corte precisa che un consenso tacito non può risultare:

- da una mancata comunicazione, da parte del titolare del marchio, a tutti gli acquirenti

successivi dei prodotti immessi in commercio al di fuori dello Spazio economico europeo, della

sua opposizione a una messa in commercio all’interno dello Spazio economico europeo;

- da una mancata indicazione, sui prodotti, di un divieto di messa in commercio all’interno

dello Spazio economico europeo;

- dalla circostanza che il titolare del marchio abbia ceduto la proprietà dei prodotti

contrassegnati con il marchio senza imporre restrizioni contrattuali.

Il fatto che i rivenditori e i grossisti autorizzati non abbiano imposto ai propri acquirenti

restrizioni contrattuali che riproducessero l’opposizione del titolare del marchio alla messa in

commercio all’interno del SEE, benché essi ne fossero stati informati, non rileva ai fini del

diritto di marchio, ma rientra nella questione della opponibilità ai terzi di restrizioni relative

alla vendita e deve essere risolta ai sensi delle normative applicabili al contratto concluso tra
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le parti.

dott.ssa Emanuela Tiramani

tiramani@altalex.com

6.6.2 Lettura: il mercato della birra in Europa

Estratto da: https://www.economicsonline.co.uk/Business economics/Brewing.html

The increasingly concentrated beer market has been the subject of continuous investiga-

tion by the EU Commission, along with national regulators, fearful of the spread of anti-

competitive practices. For example, during the 1990s, a complex cartel of four breweries

operated in at least one country (Netherlands) and was able to fix the price of beer and hence

reduce competition.

Competition watchdogs have also been involved in investigations involving the extent to

which brewers control competition by owning the outlets (pubs) – the so-called ‘beer tie’ - and

hence can restrict choice and keep prices high. Brewing tends to be drawn towards vertical

integration, especially forwards vertical integration, where brewers own and control the pub

outlets. Once the outlet is owned it can be controlled, with prices fixed by the brewer. This

also has the effect of creating a barrier to rival brewers who may be denied access to the

outlet. All the more incentive for brewers to integrate even more to deny other brewers access

to markets. All of this can reduce choice and increase price. In the UK these concerns led the

1989 Beer Orders legislation which brought limits to the number of pubs the national brewers

could own – capped at 2000 pubs. While this opened up the market to a new crop of pub

retailers, including JD Weatherspoon, it also forced brewers to develop new markets and focus

on their ‘off-trade’ business, including supermarkets. In addition, it created opportunities for

independent brewers to enter the market to compete with the major brewers for sales to the

emerging pub-chains, including the UK’s two largest chains, Punch Taverns and Enterprise

Inns.

Brewers been forced to sell-off some of their pubs as a condition of being allowed to merge,

hence enabling new firms to enter the market. For example, in 2000 the UK’s Competition

Commission forced Interbrew to dispose of some 75% of its pubs.
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However, in the UK around 50% of pubs are still tied to major brewers for their supply

and, according to research by CAMRA, the ‘beer ties’ adds around 6-7% to pub prices.

Across Europe, beer prices vary considerably. A pint of beer in Porto, Portugal, could

cost as little as £1.25, and in Bergen Norway a similar pint could cost as much as £7. These

differences are due in part to cost variations, together with the ability of the brewers to price

discriminate. Price discrimination is seen as an effective profit maximizing strategy

whenever certain necessary conditions are met. These include the ability to identify the sub-

markets and keep them separate. Central to the success of such a policy is the need for each

sub-market to exhibit different price elasticities of demand. Crucially, however, the existence

of discrimination implies that the seller has considerable monopoly power, and this is what has

worried competition authorities. When investigated by the UK’s Competition Commission

in 2000, it was found that brewers were able to price discriminate between different types of

customer, with observed price differences being only partly explained by differences in costs

incurred. The Commission suggested that further merger activity would increase the brewer’s

ability to price discriminate, and control the level of competition in the market.

In 2009, CAMRA submitted a super-complaint to the Office of Fair Trading (’OFT’) regar-

ding the UK ‘beer ties’ issue. The OFT rejected the complaint, arguing that it had not found

evidence of any competition problems having a significant impact on consumers. In contrast,

it argued that at a national, regional and local level, there was evidence of a large number

of competing pub outlets owned by different operators, who were competitive and offered

sufficient choice, arguing that large pub companies source from a number of suppliers. Critics

argue that, despite the reduction in the power of large brewers, the competition authorities

have failed to recognise the continuing significance of the ‘beer tie’ to pricing, competition

and choice.

Following this investigation the industry modified its framework code which was designed

to act as a voluntary code to encourage brewers and pub owners to ‘loosen’ the beer tie, and

improve the competitive environment.
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6.6.3 Lettura: il caso Coca-cola-Pepsi in Italia

Da: https://www.repubblica.it/online/fatti/coca/coca/coca.html

Un procedimento contro la filiale italiana della multinazionale

La Pepsi: ”Con i contratti di esclusiva ci danneggia”

Pepsi vs Coca Cola interviene l’Antitrust

di GIANCARLO MOLA

ROMA - La guerra è scoppiata in America. Poi è rimbalzata in Europa e adesso è divam-

pata anche in Italia. Una guerra a colpi di carta bollata quella tra la superpotenza mondiale

Coca Cola e la rivale di sempre, la Pepsi. La posta in gioco è la supremazia nel mercato

mondiale delle bibite, che la Coca Cola cerca in tutti i modi di mantenere mentre la Pepsi si

sforza di insidiare.

La questione è arrivata davanti al Garante antitrust, l’Autorità presieduta da Giuseppe

Tesauro. Che ha deciso proprio oggi di avviare un’istruttoria contro la filiale italiana del

colosso di Atlanta. La Coca Cola è accusata di abuso di posizione dominante. Avrebbe cioè

adottato strategie commerciali per ”tagliare le gambe” ai concorrenti, la Pepsi soprattutto. E

infatti l’azione dell’Antitrust è partita da un esposto della Pepsi italiana.

Ma in quali forme, secondo il Garante e la Pepsi, si manifesterebbe l’abuso della posizione

dominante? Innanzitutto adottando con i grossisti una tecnica del tipo il bastone e la carota.

Ai suoi clienti infatti la Coca Cola prometterebbe lauti premi di fine anno, sotto forma di

sconti. E questa è la carota. Il ”pacco natalizio” sarebbe però condizionato all’esclusiva.

Negli stock dei grossisti non ci deve essere cioè nemmeno una lattina di Pepsi o di altre

bevande a base di cola. Altrimenti - ecco il bastone - niente premio. Lo sconto fra l’altro si

calcola sull’intero fatturato di prodotti con il marchio Coca Cola, dai diversi tipi di lattina alle

bottiglie. Il risultato è che in questo modo si sbarra la strada anche ai tentativi di penetrazione

”trasversale” nel mercato, ad esempio con le confezioni per famiglie.

Cos̀ı facendo la Coca Cola può parare con facilità i colpi della concorrenza. Che anche

praticando prezzi sensibilmente più bassi trova enormi difficoltà a vendere i propri prodotti.
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Conservare l’ottanta per cento del mercato di questa categoria di bibite (sei volte quello della

Pepsi che è il rivale più accreditato) diventa cos̀ı un gioco da ragazzi.

Oltre che negli Stati Uniti, dove lo scontro fra i due è ormai storico, la querelle è stata

sollevata anche in Europa. Un procedimento per abuso della posizione dominante contro

la multinazionale di Atlanta era stato già avviato dalla commissione europea nel 1989. E

si era concluso con la Coca Cola che prendeva ”una serie di impegni volti a eliminare dai

contratti di distribuzione dei prodotti Coca Cola la presenza di clausole aventi per oggetto

o per effetto l’esclusione dei concorrenti dal mercato attraverso la preclusione dell’accesso ai

distributori”. Questo si legge nella relazione del bollettino dell’Autorità antitrust italiana con

cui si comunica l’avvio dell’istruttoria.

Anche quest’ultima battaglia legale è quindi aperta. La Coca Cola ha quaranta giorni

di tempo per presentare le sue argomentazioni difensive. E comunque il procedimento dovrà

chiudersi entro il 18 dicembre di quest’anno. Le sanzioni potrebbero essere dure. Se infatti

l’accusa dovesse rivelarsi fondata la Coca Cola rischia innanzitutto di dover sciogliere tutti i

contratti di esclusiva o che contemplano ”premi di fedeltà”. Ma potrebbero anche esserci pene

pecuniarie. Che potrebbero oscillare tra l’1 e il 10 per cento del fatturato della compagnia.

Ciascuno faccia i suoi conti.

(6 luglio 1998)
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Capitolo 7

Relazioni Verticali

7.1 Introduzione

Le imprese produttrici necessitano di fattori produttivi che sono prodotti da altre imprese in

una industria a monte, determinando una catena di fornitori di fattori produttivi necessari

per produrre il bene.

L’analisi dell’interazione tra imprese, condotta sinora su un solo livello della catena di fornitura

va bene se i fattori sono prodotti in un mercato concorrenziale, perchè il prezzo dei fattori è

uguale o prossimo al costo marginale. Se invece i fattori sono prodotti da imprese con potere

di mercato le imprese a monte possono sfruttare la loro posizione per accrescerlo applicando

delle restrizioni contrattuali.

7.2 Restrizioni verticali

Controlli verticali: sono restrizioni imposte dal produttore a monte sui distributori a valle con

riferimento al prezzo del bene, al servizio richiesto, al tipo di consumatori raggiungibili, etc.

1. Restrizioni di prezzo (RPM – Resale price maintenance): prezzo minimo o massimo

(raro)

2. Vincoli territoriali: zona geografica o categoria di consumatori

81
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3. Volumi minimi: rapporti tra distribuzione all’ingrosso e al dettaglio.

4. Distribuzione in esclusiva: non concorrenza nella distribuzione tra marche.

5. Diritti di franchising

6. Obbligo di commercializzare tutta la linea di prodotti

Vendere direttamente ai consumatori è diverso che vendere tramite intermediari (detta-

glianti, catene di distribuzione, etc.). Vediamo perchè:

1. chi vende direttamente controlla la maggior parte delle variabili da cui dipende la do-

manda, cioè il prezzo, la qualità dei servizi di vendita; pubblicità. Per un produttore

che vende attraverso un dettagliante, ad esempio, il prezzo al dettaglio è scelto dal

rivenditore, che controlla molte variabili determinanti per la domanda finale.

2. I rivenditori, a differenza dei consumatori, sono in concorrenza fra loro. Il rivenditore

non è solo interessato al prezzo all’ingrosso da lui pagato, ma anche a quello pagato dai

suoi concorrenti (CM).

7.2.1 Doppia marginalizzazione

Supponiamo che la relazione tra due imprese sia del tipo monte (P ) e valle (R) (es. produtto-

re/dettagliante). Se il contratto tra P ed R consiste solo nella fissazione del prezzo all’ingrosso

w, allora P fissa w e R, dato w, decide quanto acquistare.

Se c è il CM di P allora MR = c è l’equilibrio che max i profitti totali.

7.3 Tariffa a due stadi

Se il solo strumento contrattuale tra P ed R è il prezzo all’ingrosso, ci sarà il cumulo di due

mark-up invece di uno sul costo marginale.

Se P fissa, oltre a w, anche una certa somma f che l’impresa a valle deve pagare per poter

vendere il prodotto di P, il contratto sarà una tariffa a due stadi. Questo tipo di contratto

si chiama contratto non lineare e f può essere chiamata tassa di franchising.
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L’impresa a monte P fissa w = c e f = πM , dove πM sono i profitti di monopolio dell’impresa

verticalmente integrata. Le caratteristiche di questo tipo di contratto sono:

• massimizza i profitti congiunti, perché il costo marginale percepito dall’impresa a valle

(prezzo all’ingrosso w) è uguale al vero CM (c). L’impresa a valle fissa il prezzo ottimale

(quello che sarebbe scelto dall’impresa verticalmente integrata) pM .

• L’impresa a valle ottiene un profitto (al lordo della tassa di franchising) π = πM ed è

pronta a pagare al massimo un f = πM .

• L’impresa a monte ottiene un profitto variabile nullo ma può avere l’intero profitto di

monopolio con la tassa di franchising f .

Con contratti non lineari la soluzione è identica al caso di integrazione verticale.

7.3.1 Concorrenza a valle

Se a valle ci sono 2 o più rivenditori fissare w = c non implica che a valle il rivenditore scelga

p = pM . Infatti, se si fissasse un prezzo p = pM a valle ciascun rivenditore sarebbe incentivato

a ridurre il prezzo per sottrarre quote di mercato al rivale. Il risultato con una competizione

alla Betrand sarebbe p = CM = c = w e profitti= 0 per entrambi. In questi casi la soluzione
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ottimale e che il prezzo all’ingrosso w = pM . A valle i rivenditori fisseranno p = pM . Il

produttore ottiene profitti di monopolio mentre la tassa di franchising ottima= 0

Maggiore è il grado di competizione tra i rivenditori più alto sarà il prezzo all’ingrosso

ottimale.

7.3.2 Concorrenza a monte

Se il numero di produttori è elevato, come ad esempio nel mercato dei prodotti alimentari,

il potere di mercato è in mano alla distribuzione. I produttori, secondo quanto visto finora,

dovrebbero fissare un prezzo all’ingrosso elevato e una tassa fissa uguale ai profitti variabili

meno i costi fissi. Questi però sono elevati, perchè vi è un elevato costo opportunità dello

spazio sugli scaffali.

In questi casi può essere il produttore a dover pagare il rivenditore per avere spazio sugli

scaffali come nel caso delle Slotting allowances o clausole di esclusiva coi fornitori.

7.3.3 Clausola in esclusiva

Serve per evitare la concorrenza fra marche presso lo stesso distributore e a superare le ester-

nalità tra produttori (come nel caso di formazione del personale di vendita da parte del

produttore). Lo scopo potrebbe essere anche quello di ottenere maggiore potere di mercato.

Le restrizioni verticali, come il RPM, possono allentare la competizione tra le imprese a valle,

e quindi facilitare la collusione.
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7.4 Appendice

7.4.1 Lettura: il latte artificiale in Italia

dal Corriere della Sera del 15 luglio 2004

Obiettivo: accertare eventuale intesa restrittiva della concorrenza

L’Antitrust sul latte in polvere troppo caro

Persistono prezzi assai più elevati rispetto agli altri paesi; totale assenza

di importazioni parallele

ROMA - L’Antitrust accende un faro sui produttori di latte per l’infanzia con l’obietti-

vo di accertare una eventuale intesa restrittiva della concorrenza. L’Autorità Garante della

Concorrenza e del Mercato, si legge in una nota, ha infatti deliberato l’avvio di un’istrutto-

ria nei confronti delle società Nestlé Italiana S.p.A., Nutricia S.p.A., Milupa S.p.A., Nutricia

Italia S.p.A., Plasmon Dietetici Alimentari S.r.l., Heinz Italia S.r.l., Humana Italia S.p.A.,

Star S.p.A., Mellin S.p.A., Abbott S.p.A., Milte Italia S.p.A., Chiesi Farmaceutici S.p.A.,

Dicofarm S.p.A., Bristol-Myers Squibb S.r.l. e Syrio Pharma S.p.A, imprese produttrici di

latte per l’infanzia.§

PREZZI ELEVATI - L’Autorità era già intervenuta nel settore del latte per l’infanzia con

un’istruttoria conclusa il 2 marzo 2000, ad esito della quale era stata accertata un’intesa re-

strittiva fra i principali produttori (Nestlè Italiana, Heinz Italia - Plasmon, Nutricia, Milupa,

Humana e Abbott), consistente nell’escludere concordemente dalla possibilità di vendere il

latte artificiale la grande distribuzione organizzata (GDO) e, dunque, nell’accordarsi sul fatto

di limitare la distribuzione dei propri prodotti al solo canale farmaceutico: ciò che contribuiva

a mantenerne elevati i prezzi. In quell’occasione, l’Autorità aveva anche irrogato sanzioni per

un totale di circa 6 miliardi di lire.

AUMENTATO 16 VOLTE - Il prezzo del latte in polvere aumenta di almeno 16 volte nel pas-

saggio dalla stalla al biberon. È quanto emerge da una analisi della Coldiretti sull’ incremento

del costo del latte dopo l’inchiesta lanciata dall’Antitrust. Pur tenendo conto delle necessarie
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lavorazioni, dei controlli e dell’aggiunta di elementi nutritivi specifici per l’ alimentazione dei

bambini si assiste - rileva la Coldiretti - ad una sbalorditiva moltiplicazione dei prezzi: un

litro di latte che alla stalla viene pagato 0,33 euro al litro (neanche il costo di metà caffè al

bar) viene a costare 5,5 euro nel biberon dopo essere stato ricostituito da quello in polvere

acquistato nelle confezioni commerciali in vendita.

LE DENUNCE DEI CONSUMATORI - Nel corso degli ultimi mesi, a seguito di ulteriori

indagini e di denunce pervenute da parte di molti consumatori, l’Autorità, prosegue il comu-

nicato, ha accertato la persistenza di prezzi del latte per l’infanzia (latte di partenza, latte

di proseguimento, latti speciali) assai più elevati (talora anche di oltre il doppio) di quelli

prevalenti nei principali Paesi europei, una ancora limitata incidenza delle vendite di latte per

l’infanzia tramite la GDO (circa il 10%) e la totale assenza di importazioni parallele dall’e-

stero. Poiché non è stata evidenziata nessuna ragione economica che possa giustificare tale

situazione, la circostanza che in Italia i prezzi siano notevolmente superiori rispetto a quelli

praticati dalle stesse imprese per i medesimi prodotti negli altri Paesi europei appare potersi

spiegare solo con un coordinamento delle politiche commerciali dei produttori di latte per

l’infanzia. Ulteriori indizi di tale coordinamento sono rinvenibili nell’accordo raggiunto nel

mese di maggio 2004, con cui i produttori di latte per l’infanzia, invitati dal Ministro della

Salute a ribassare i prezzi, hanno concordato di ridurre contemporaneamente e nella stessa

misura i prezzi dei propri prodotti, nonché nell’esistenza di listini di �prezzi consigliati� di

vendita al pubblico, diffusi dalle imprese produttrici alle farmacie e pressoché integralmente

applicati dalle stesse.

NON C’E’ CONCORRENZA - I comportamenti descritti appaiono, nel loro complesso, di-

ce l’Antitrust, suscettibili di configurare un’intesa restrittiva della concorrenza. Poiché tale

presunta intesa restrittiva è potenzialmente idonea a pregiudicare in misura significativa il

commercio all’interno dell’Unione Europea, essa va valutata ai sensi dell’art. 81 del Trat-

tato CE. Considerato, infine, che i dati finora disponibili hanno messo in luce l’assenza di

importazioni parallele, pur in presenza di una rilevantissima differenza tra i prezzi praticati

in Italia e quelli osservati, per gli stessi prodotti, in altri Stati membri, l’Autorità ha ritenuto

opportuno avvalersi della collaborazione di autorità antitrust di altri Paesi della Comunità.
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I relativi accertamenti ispettivi presso alcune delle imprese nei cui confronti è stata avviata

l’istruttoria sono stati pertanto contemporaneamente effettuati, oltre che in Italia, anche in

Francia, Germania e Spagna. Il procedimento si concluderà entro il 30 giugno 2005.

15 luglio 2004 - Corriere.it
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Capitolo 8

Differenziazione del prodotto

8.1 Introduzione

Nella gran parte dei mercati dei beni di consumo, i prodotti possono differire tra loro anche

solo dal punto di vista del consumatore. Anche se le caratteristiche fisiche tra due beni

sono difficilmente distinguibili, la marca dei prodotti può realizzare una qualche forma di

differenziazione del prodotto. La differenziazione del prodotto deriva quindi in gran parte

dalla eterogeneità dei consumatori e dalle loro preferenze. A seconda delle preferenze dei

consumatori possiamo avere diversi tipi di differenziazione del prodotto.

Differenziazione orrizzontale: quando a parità di prezzo alcuni consumatori preferiscono il

prodotto A e altri consumatori preferiscono B. In tal caso si parla di preferenze eterogenee.

Differenziazione verticale: quando tutti i consumatori preferiscono un prodotto ad un

altro. In questo caso si parla di preferenze omogenee.

Nella realtà gran parte dei prodotti sono una combinazione di elementi di differenziazione

orizzontale e verticale.

8.2 Approccio delle caratteristiche

Le preferenze dei consumatori possono essere specificate considerando lo spazio delle caratte-

ristiche che compongono un certo bene. Anche se tutti i consumatori considerano una certa
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caratteristica positivamente, poiché i beni sono combinazioni di caratteristiche, può succedere

che non tutti diano la stessa importanza alle varie caratteristiche.

Prendiamo il caso di due PC: A (desktop) più veloce con più memoria ma pesante e B

(notebook) meno veloce e meno memoria ma più leggero e portatile.

La domanda dei consumatori dipende dalla combinazione delle caratteristiche presenti

nei prodotti. (Lancaster, 1971)

La domanda di ciascun bene sarebbe quindi ottenuta dalla domanda delle caratteristiche

che esso possiede. Tuttavia, ciò non è sempre necessariamente vero. Per certi tipi di beni,

detti beni posizionali, o beni che attribuiscono un certo status le caratteristiche intrinseche

possono essere meno rilevanti o del tutto ininfluenti. E’ ad esempio il caso dei profumi, degli

champagne, degli whiskey etc.

Ad esempio consideriamo due auto, una sportiva, una Porsche, e una utilitaria, la Panda.

Ogni auto possiede le stesse caratteristiche, ma ha livelli diversi di ciascuna caratteristica.

La tabella ?? mostra le caratteristiche prese in esame e il livello di ciascuna caratteristica

contenuta nelle due auto.

Modello (k)
Caratteristiche (j)

Potenza/peso A/C Consumi Dimensioni Prezzo

Panda 0,3 0 64 0,9 4

Porsche 1,0 1 12 1,2 68

Tabella 8.1: Livelli di ogni caratteristica nel caso di due auto (prezzo in migliaia

di e)

Che tipo di auto è preferita dai consumatori dipende dalla valutazione che i consumatori

danno di ciascuna caratteristica. Questa valutazione è misurata attraverso la disponibilità

a pagare, espressa in unità di moneta (e) per una unità di caratteristica. La tabella 8.2

riporta le disponibilità a pagare per due tipi di consumatori: un professionista, che preferisce

alta velocità, accelerazione e dimensione dell’auto, rispetto al pensionato che preferisce un

auto piccola, che consuma poco pur essendo meno confortevole. La scelta cadrà per ciascun
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Tabella 8.2: Valutazione (disponibilità a pagare) delle caratteristiche di due tipi

di consumatori (prezzo in migliaia di e)

Consumatore (i) Potenza/peso A/C Consumi Dimensioni Prezzo

Pensionato 5 0,5 0,1 1 -1

Professionista 40 40 0 20 -1

Tabella 8.3: Utilità netta (in migliaia di e)

Consumatore (i) Panda Porsche

Pensionato 4,8 -60,1

Professionista 26 36

consumatore sull’auto che genera l’utilità netta (cioè al netto del prezzo pagato) maggiore.

In termini generali l’utilità netta per il consumatore i che acquista il prodotto k formato da

j caratteristiche è data da:

uik = bi1ck1 + bi2ck2 + · · ·+ bijckj − pk (8.1)

Dove bij è la valutazione del consumatore i della caratteristica j e ckj è la quantificazione

della caratteristica j per il bene k. Ad esempio l’utilità di un pensionato che acquista una

panda sarebbe:

upensionato,panda = 5× 0, 3 + 0, 5× 0 + 0, 1× 64 + 1× 0, 9− 1× 4 = 4, 8 (8.2)

Quindi il pensionato acquista una Panda perché l’utilità netta è 4, 8, mentre se acquistasse

una Porsche la sua utilità sarebbe −60, 1. Il pensionato da una valutazione bassa delle varie

caratteristiche al punto che la differenza di prezzo ha il peso maggiore nel definire la scelta.

Se consideriamo le caratteristiche separatamente, abbiamo una situazione di differenzia-

zione verticale (tutti i consumatori preferiscono minori consumi, maggiore velocità e acce-

lerazione, ma solo considerando le caratteristiche simultaneamente si ottiene che un tipo di

consumatore preferisce la Panda ed un altro, che preferisce per esempio accelerazione, reputa

migliore la Porsche.
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8.3 Differenziazione orizzontale

La strategia di differenziazione orizzontale del prodotto ai fini della nostra analisi può essere

formalizzata in un gioco a due stadi. Nel primo stadio il produttore decide il livello di

caratteristiche da mettere nel prodotto, nel secondo stadio i produttori decidono il prezzo.

In questo caso i giocatori hanno due strategie: il prezzo e la quantità di ciascuna caratteristi-

ca. Per rendere trattabile didatticamente il problema prendiamo il caso in cui abbiamo due

soli giocatori, con una sola caratteristica e il prezzo. Per rappresentare le preferenze dei con-

sumatori utilizziamo la nota metafora spaziale utilizzata da Hotelling nel 1929, nell’articolo

Stability in Competition, Economic Journal.

Consideriamo una spiaggia lunga 1 Km con due chioschi di gelati situati all’inizio e alla fine

della spiaggia e consumatori distribuiti uniformemente lungo la spiaggia.

Anche se il gelato fosse identico e venduto allo stesso prezzo i consumatori non sarebbero

esattamente indifferenti se acquistare dal chiosco A o da B. Infatti per recarsi al chiosco ogni

consumatore deve sostenere un costo di trasporto che dipende dalla distanza dal chiosco. Per

spostarsi dalla sua posizione ad uno dei due chioschi dovrà ”pagare” t e per unità di distanza.

Dunque ogni consumatore sceglierà il chiosco più vicino, poiché il costo totale (CT) di avere

il gelato è dato dal prezzo PA o PB più il costo di trasporto per recarsi al chiosco.

In questa metafora spaziale le preferenze dei consumatori sono espresse con la distanza dal

chiosco. Chi è vicino al chiosco è un consumatore che ha gusti molto simili al prodotto

(chiosco) che trova sul mercato. Il costo di trasporto verso il chiosco rappresenta il costo

psicologico di adattamento per accettare un prodotto (chiosco) che si trova ”lontano” dal

suo prodotto ottimale, che però sul mercato non si trova. Possiamo fare un’altro esempio per

capire meglio la metafora spaziale.

Esempio di mercato con due beni (magliette). Nel grafico 8.2 facciamo il caso di due

beni (magliette) che sono localizzate agli estremi dello spazio di prodotto. Nella figura 8.1 è

rappresentato cosa si intende per spazio di prodotto con una caratteristica. La caratteristica

è il grado di nero presente in una T-shirt. Passando dal bianco (zero nero, 0) al totalmente

nero (1) ci sono tutte le tonalità di grigio. Nel mercato però esistono solo magliette bianche
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(A) e nere (B). Chi ha preferenza per qualche tonalità di grigio dovrà adattarsi, e acquistare A

oppure B. I consumatori sono localizzati uniformemente lungo lo spazio delle caratteristiche

Figura 8.1: Esempio di spazio di prodotto per due T-shirt, una bianca (A) e una

nera (B)

(il segmento), che significa che ad esempio il primo consumatore a sinistra ha la massima

preferenza per le magliette bianche, mentre l’ultimo a destra ha massima preferenza per le

magliette nere.

Tutti gli altri consumatori devono sostenere un costo psicologico di adattamento nel scegliere

una maglietta nera o una bianca, perchè nessuna delle due soddisfa perfettamente le loro

preferenze. Ciò perchè gli altri consumatori hanno preferenze ciascuno per una diversa tonalità

di grigio, ma le magliette grigie non esistono sul mercato, pur essendo possibili nello spazio di

prodotto. Questo costo di adattamento corrisponde esattamente al costo di trasporto

nella metafora spaziale dei due chioschi. Il costo di trasporto è rappresentato nella figura 8.2

da un segmento che, in corrispondenza di ciascun consumatore (ad esempio 1), partendo dal

livello di prezzo del bene cresce all’aumentare della distanza con una pendenza costante pari

a τ .

Siccome il costo totale di avere una maglietta è data dal suo prezzo più il costo di adat-

tamento, esisterà un consumatore collocato in un punto del segmento per cui è indifferente

acquistare una maglietta o l’altra.

Nel grafico il consumatore collocato alla distanza x da 0 è il consumatore indifferente,

cioè quello che separa i consumatori alla sua sinistra, che sicuramente preferiscono acquistare

la maglietta bianca (domanda di A), e i consumatori alla sua destra che preferiscono la nera

(domanda di B).



94 CAPITOLO 8. DIFFERENZIAZIONE DEL PRODOTTO

Figura 8.2: Consumatore indifferente e domanda di A e B

Domanda di mercato del bene A Ogni consumatore acquista una sola unità del bene.

Il costo totale di acquistare A è CT = PA + tx, dove PA è il prezzo del bene A, t il costo di

trasporto, o il costo psicologico di adattamento e x la collocazione del consumatore indifferente

espressa in distanza da 0.

Tuttavia la distanza in cui si trova il consumatore indifferente dipende non solo dal prezzo

PA, ma anche dal prezzo PB.

Se il prezzo PB diminuisce il consumatore indifferente sarà più spostato a sinistra, cioè più

vicino ad A. La domanda di A (quota di mercato) si riduce. Per identificare la domanda di

A dobbiamo ipotizzare che il prezzo PB sia dato, supponiamo ad un livello intermedio.

Utilizziamo per il nostro ragionamento il grafico 8.3. Dato PB possiamo individuare due

estremi per il prezzo del bene A:

• il prezzo P ′′A che è il prezzo a cui anche il consumatore che preferisce A (vicino) trova

meno costoso in totale acquistare da B.

• il prezzo P ′′′A che è il prezzo a cui anche il consumatore che preferisce B (lontano) trova

meno costoso acquistare da A.

Quindi P ′′A è il prezzo massimo che A può praticare senza uscire totalmente dal mercato,

mentre P ′′′A è il prezzo minimo al di sotto del quale il concorrente è fuori dal mercato. Pertanto
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Figura 8.3: Domanda di mercato di A

partendo da P ′′A ogni riduzione di prezzo aumenta la quantità venduta da A sino a quando si

raggiunge il prezzo P ′′′A in cui A detiene tutto il mercato. Il segmento (in rosso nel grafico)

rappresenta dunque la domanda di A: dA(PA, PB), cioè la relazione tra prezzo e quantità

domandata, ricordando che ciascun consumatore compra una sola unità del bene.

Quale è il prezzo di B? Abbiamo collocato nel grafico il prezzo del bene B in un certo

punto intermedio preso a caso. In realtà, dato il costo di trasporto t, il prezzo PB deve essere

tale da fare in modo che P ′′′A = c, dove c è il costo marginale. Perchè?

Perchè se fosse inferiore, il prezzo minimo di A non potrebbe mai essere inferiore a c e quindi

non c’è nessun beneficio per B a fissare un prezzo inferiore. Se fosse superiore, al prezzo

minimo A farebbe profitti positivi, sebbene piccoli e rimarrebbe nel mercato. Quindi PB sarà

tale per cui il prezzo minimo di A corrisponderà al costo marginale.

Equilibrio. Consideriamo ora la figura 8.4 in cui abbiamo riportato il costo marginale c e

il ricavo marginale (MR) per l’impresa A.

Se l’impresa B fissa PNB allora l’impresa A eguaglierà MR = MC: MR = r(PA, PNB ) = c,

e il suo prezzo ottimo sarà PNA .
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Figura 8.4: Domanda di mercato e ricavo marginale di A

L’equilibrio si determina facilmente considerando che le imprese sono simmetricamente uguali,

cioè hanno costi uguali (c). Pertanto avremo prezzi di equilibrio uguali PNA = PNB e le imprese

si spartiscono equamente il mercato. In questo equilibrio il consumatore indifferente sarà

collocato a metà del segmento che rappresenta il mercato.

Caratteristiche dell’equilibrio Nel nostro modello dato il costo c, i prezzi dei due duo-

polisti sono maggiori del costo marginale MC, a differenza di quanto accade nell’equilibrio di

Bertrand. Quindi, nonostante le imprese facciano una concorrenza di prezzo, non arriveranno

ad un equilibrio con zero profitti. Ciò dipende dal fatto che la domanda è continua e decre-

scente, perché i consumatori devono pagare un costo di trasporto.

Più piccoli sono i costi di trasporto più piatta è la curva di domanda, rendendo il prezzo più

vicino al costo marginale. In sintesi:

Maggiore è la differenziazione del prodotto e maggiore è il potere di mercato
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8.4 Posizionamento del prodotto

Nel gioco sin qui descritto, pur considerando due variabili strategiche, la quantità di carat-

teristica e il prezzo, abbiamo ipotizzato una situazione in cui il posizionamento del prodotto

fosse dato. Nei termini dei nostri esempi avevamo una maglietta bianca e una nera, oppure

un chiosco all’inizio e uno alla fine della spiaggia.

Cosa accade se oltre al prezzo le imprese possono scegliere dove collocare i loro prodotti. Nel

caso precedente avevamo ipotizzato che i due beni fossero collocati agli estremi, ma niente

sarebbe cambiato se il loro posizionamento fosse stato all’interno dell’intervallo.

Dobbiamo immaginare un gioco in due stadi in cui nel primo stadio le imprese scelgono

il grado di differenziazione (posizionamento del prodotto) e nel secondo scelgono i prezzi

dato il posizionamento scelto nel primo stadio.

Per la ricerca dell’equilibrio, cioè delle strategie ottimali delle imprese dobbiamo usare il

meccanismo di induzione a ritroso (backward induction). Cioè dobbiamo trovare i prezzi

ottimi nel secondo stadio e dati i prezzi cercare le localizzazioni ottime nel primo. Si noti che

parlare di localizzazioni è perfettamente analogo a parlare di posizionamento del prodotto,

cioè la scelta di quanto di ciascuna caratteristica mettere nel prodotto. L’equilibrio di per-

fezione dei sottogiochi dipenderà quindi dalle localizzazioni scelte da entrambe le imprese

e dai loro prezzi.

Per capire il problema dell’equilibrio in un gioco di prezzi e localizzazione facciamo un esem-

pio. Prendiamo uno spazio di prodotto con una caratteristica, come negli esempi precedenti.

Se l’impresa B si colloca a metà tra 1/2 e 1, quale è la scelta ottima dell’impresa A? Deve

collocarsi vicino o lontano? E’ abbastanza evidente che se B è al centro, per A l’unico modo

per non perdere quote di mercato, cioè allontanarsi troppo da alcuni consumatori, è collocarsi

vicino al centro.

Quindi nell’esempio delle magliette, se B fa una maglietta con una certa tonalità di grigio esat-

tamente intermedia tra il bianco e il nero, l’impresa A dovrà fare una maglietta con la stessa

tonalità di grigio. Se facesse una maglietta più chiara, cioè spostandosi a sinistra nello spazio

di prodotto verso il bianco, perderebbe probabilmente i consumatori che hanno preferenza per

le tonalità scure. Ad esempio se A facesse una maglietta grigia collocata esattamente a metà
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tra la tonalità di B e il bianco, avrebbe 1/4 del totale dei consumatori, cioè quelli a sinistra

(quelli che preferiscono colori più chiari) più metà (cioè un 1/8 del totale) di quelli tra A e

B. Complessivamente A avrebbe 3/8 del mercato e ne perderebbe 1/8 rispetto al caso in cui

si collocasse al centro, dove avrebbe 1/2 del mercato. Tuttavia, quando A si colloca al centro

Figura 8.5: Effetti del posizionamento del prodotto

accanto a B, cioè producendo la maglietta con la stessa tonalità di grigio di B, si ricade nel

caso di prodotto omogeneo. In questo caso, si attiva una competizione di prezzo che conduce

all’equilibrio di Bertrand con zero profitti. In sintesi possiamo affermare che esistono due

effetti del posizionamento (l) del prodotto:

1. un effetto diretto: data la localizzazione di B avvicinarsi al concorrente fa aumentare

la propria domanda.

2. un effetto strategico: il prezzo scelto da B nel secondo periodo è funzione del posizio-

namento l scelto da A nel primo stadio. C’è un effetto di lA su pB.

I due effetti sono quindi di segno opposto: l’effetto diretto spinge le imprese a collocarsi

una vicino all’altra, mentre l’effetto strategico le spinge lontano. La forza relativa dei

due effetti dipende in prevalenza dai costi di trasporto e dalla distribuzione dei consumatori

nel segmento di mercato. In generale:
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Se la concorrenza di prezzo è intensa, le imprese tendono a collocarsi lontane una

dall’altra e la differenziazione del prodotto è elevata. Se la competizione di prezzo è

poco intensa, le imprese tenderanno a collocarsi verso il centro e i prodotti saranno

poco differenziati.

8.5 Costi di ricerca e switching cost

Una situazione analoga alla differenziazione del prodotto, in cui l’equilibrio di Bertrand non si

raggiunge, è quella in cui esiste informazione imperfetta e il consumatore non è informato

sui prezzi praticati da tutte le imprese, ma deve sostenere un costo di ricerca per informarsi

sui prezzi. I costi di ricerca sono una frizione del mercato che limita la concorrenza di prezzo

tra le imprese conducendo ad equilibri con profitti positivi.

Analoghe situazioni di mercato con frizioni sono quelle in cui esistono costi di cambiare il

proprio fornitore (switching cost), che possono limitare di fatto la concorrenza. Gli switching

cost possono essere considerati quegli investimenti specifici che il consumatore fa nel consumo

di un bene o servizio e che non possono essere trasferiti ad altri consumatori. Esempi di

switching cost sono:

• Costi di transazione: cambiare fornitori può richiedere tempo e impegno come ad

esempio cambiare conto corrente e banca, assicurazioni, agenzia di viaggio, servizi

telefonici, etc.

• Costi contrattuali: le imprese possono vincolare i consumatori attraverso contratti

che prevedono clausole che legano il consumatore, impedendogli di cambiare fornitore

per un certo tempo, o creando schemi che inducono acquisti ripetuti, come le raccolte

punti e tutti i programmi fedeltà.

• Costi di compatibilità: nei sistemi fatti di elementi complementari i consumatori

attribuiscono valore alla compatibilità dei loro nuovi acquisti rispetto agli apparecchi

e attrezzature che già possiedono, come nel caso dei videogiochi e le console, sistemi
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operativi e applicazioni, cartucce e stampanti, spazzolini elettrici e testine di ricambio,

etc.

• Costi di apprendimento: cambiare marca o fornitore può implicare una perdita di

tempo per imparare ad usare la nuova marca (ad esempio software) o come interagire

con il nuovo fornitore (ad esempio una assicurazione sanitaria).

• Costi legati all’incertezza: per alcuni ”beni di esperienza” la qualità o adeguatezza

del prodotto può essere solo valutata dopo l’acquisto. Pertanto un consumatore che

ha trovato un bene adatto alle sue esigenze può essere riluttante a passare ad un’altra

marca sconosciuta, anche se fosse meno costosa. Ad esempio consumatori fedeli ad una

marca di auto.

• Costi psicologici: per alcuni beni fiduciari (credence goods) la qualità può non essere

osservabile neanche dopo l’acquisto. Poichè la qualità del bene è acquisita sulla fiducia,

il consumatore può essere riluttante a cambiare fornitore se non ha potuto imparare a

fidarsi del nuovo fornitore (come ad esempio cambiare dentista).

• Costi di acquisto: gli acquisti ripetuti da uno stesso fornitore rappresentano una

forma di economie di scala. Allo stesso modo possono essere presenti economie di scopo

derivanti dall’acquisto di prodotti differenti dallo stesso fornitore nello stesso tempo.

Ad esempio, se un insieme di marche possono essere acquistate nello stesso negozio, il

consumatore può ridurre i costi di transazione.

Per capire in che modo tali frizioni influenzano l’equilibrio immaginiamo un mercato con n

negozi al dettaglio e molti consumatori disposti a pagare la somma u per il bene. Per conoscere

i prezzi o per cambiare fornitore i consumatori devono sostenere un costo s.

E’ facile comprendere che l’unico equilibrio possibile è che ciascuna impresa fissi p = u. Infatti

se s è abbastanza grande, e p < u, ciascuna impresa potrebbe aumentare il prezzo senza

che i consumatori cambino il fornitore, a condizione che la differenza di prezzo rispetto ai

rivali sia inferiore agli switching cost. All’aumentare del prezzo le vendite rimangono costanti

accrescendo i profitti. In equilibrio il prezzo che si determina è quello di monopolio.
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8.6 Dispersione dei prezzi

Se nel mercato esistono più prezzi per lo stesso bene per capire come questa situazione può

essere un equilibrio si può applicare il modello precedente. Immaginiamo di avere due tipi di

consumatori: quelli con costi di ricerca positivi e quelli con costi di ricerca nulli.

E’ possibile che in equilibrio alcune imprese fissino prezzi alti e altre prezzi bassi. I consumatori

con costi di ricerca alti si fermano al primo negozio, mentre quelli con costi nulli cercano di

acquistare al prezzo più basso possibile. Quindi:

• i negozi con prezzi alti vendono solo ai consumatori con costi di ricerca positivi, mentre

• i negozi con prezzi bassi sia agli uni che agli altri.

Perché questo sia un equilibrio occorre che i negozi con prezzi alti non vogliano ridurre i prezzi

e viceversa quelli con prezzi bassi non vogliano aumentarli.

Ad esempio il modello turisti-residenti. In molti casi i turisti sono consumatori con

alti costi di ricerca e finiscono per acquistare nelle trappole per turisti, mentre i

residenti, poiché ripartiscono il costo di ricerca su molti acquisti ripetuti, hanno bassi

costi di ricerca.
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8.7 Esercizio

Carlo and Gianni are two Zumba dance trainers in the village of Sindia, which is a just

linear street of unit length [0, 1]. Carlo is located in 0 and Gianni is located in 1.

The two trainers have equal marginal cost cC = cG = 10. There are N = 100 potential

consumer equally distributed along the street. Each consumer is willing to pay an amount

v = 50 for an individual session at home. Otherwise, she can go to the gym pay a transport

cost t = 5 per meter. Carlo and Gianni compete on price.

a. Find demand function for each of the two trainers.

b. Calculate best response function and equilibrium prices of both trainers.

c. Graph the two response functions.

d. Suppose now that Carlo’s marginal cost rise to cC=20, while those of Gianni remain the

same. How does the demand function change for both trainers?

e. Find the equilibrium prices in this latter case and compare them with those found in

point b. Explain why they may have changed.



Capitolo 9

Entrata e comportamento strategico

9.1 Introduzione

Spesso le imprese devono decidere se entrare o meno in un mercato. Per prendere questa

decisione dovranno cercare di prevedere che tipo di competizione si troveranno a fronteggiare

dopo l’entrata. Determinato il tipo di competizione l’entrata avviene se i guadagni attesi in

caso di entrata sono maggiori dei costi di entrata.

In un oligopolio l’entrata di un concorrente nel mercato però può causare la reazione da

parte delle imprese esistenti una volta che si verifica l’entrata. In generale si osserva nei mer-

cati che le imprese possono mettere in atto una serie di strategie per prevenire l’entrata,

scoraggiandola o impedendola. Lo scopo è ancora una volta l’ottenimento o il mantenimento

del potere di mercato. Esistono molte possibili strategie per impedire o scoraggiare l’entrata

e accrescere o mantenere il potere di mercato. Le strategie possono essere raggruppate in

due grandi categorie. Le strategie di prezzo, che consistono nel modificare il prezzo per

ridurre i profitti dell’impresa entrante e scoraggiare l’entrata e le strategie non di prezzo

che rendono l’entrata non conveniente senza agire sul prezzo di vendita.

Le strategie non di prezzo hanno in comune una caratteristica. In generale sono finalizzate a

modificare le congetture del potenziale entrante riguardo al tipo di competizione, e quindi ai

profitti che si avranno in caso di entrata. Come vedremo, in molte situazioni in cui l’impresa

esistente fa una ”guerra” per impedire l’entrata, anche se i profitti lasciati all’entrante sono
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tali da non rendere conveniente l’entrata, i profitti di ”guerra” dell’impresa esistente possono

essere inferiori ai profitti consentendo l’entrata. Nei termini della teoria dei giochi, in un gioco

ripetuto l’equilibrio di perfezione dei sottogiochi è che l’impresa esistente non fa deterrenza

(”guerra”) e lasci entrare il potenziale entrante (”accomodamento”) perchè i profitti di acco-

modamento sono maggiori dei profitti di deterrenza. Le strategie non di prezzo servono a far

congetturare all’entrante che i profitti di accomodamento non sono in realtà maggiori della

deterrenza e che quindi in caso di entrata l’impresa esistente non troverà mai conveniente fare

la ”pace” e lasciare entrare il concorrente. Esempi di strategie non di prezzo sono:

• Capacità produttiva in eccesso

• Proliferazione dei prodotti

• Prezzo predatorio

• Concorrenza in R&S

• Contratti di lungo periodo

Nel paragrafo seguente cercheremo di capire quando accomodare è un equilibrio rispetto a

fare deterrenza, ovvero ci chiederemo se sia sempre conveniente impedire l’entrata e quando

questa strategia possa essere efficace. Analizzeremo inoltre le strategie di proliferazione dei

prodotti e i comportamenti predatori. Lasceremo l’analisi della concorrenza in R&S quando

studieremo l’adozione di tecnologia e l’innovazione.

9.2 Deterrenza dell’entrata

9.2.1 E’ sempre conveniente impedire l’entrata?

Per rispondere alla domanda se la deterrenza sia sempre una strategia ottimale in un ottica

di giochi ripetuti immaginiamo un mercato dove opera un’impresa (impresa 1) ed esiste un

potenziale entrante (impresa 2). L’impresa 2 prima di entrare deve decidere se entrare o no e

quanto produrre. L’impresa esistente (incumbent in inglese) sceglie il proprio livello di pro-

duzione. Le decisioni delle 2 imprese dipendono dai profitti. Vediamo i profitti dell’impresa
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esistente rappresentati nel grafico 9.1. Le due curve di profitto a campana indicano la rela-

zione tra quantità prodotta dell’impresa esistente e profitto. All’aumentare della quantità il

profitto aumenta, ma oltre una certa quantità di produzione la riduzione di prezzo associata

a tale aumento più che compensa l’aumento di quantità e il profitto diminuisce sino ad annul-

larsi. La curva superiore rappresenta i profitti dell’impresa esistente se rimane monopolista

nel mercato, mentre quella inferiore i profitti in caso di entrata.

Figura 9.1: Profitti dell’impresa esistente

Se l’impresa 1 è certa di operare in monopolio sceglierà la quantità qM1 ottenendo profitti

pari a πM1 . Se invece è certa che si verificherà l’entrata allora sceglierà la quantità qs1 e ottiene

profitti pari a πs1.

Come saranno i profitti dell’impresa entrante?

Profitti dell’impresa entrante. Nel grafico precedente aggiungiamo la curva dei profitti

dell’impresa entrante (in rosso nel grafico 9.2), che sono sempre decrescenti rispetto alla quan-

tità prodotta dall’impresa esistente. Maggiori sono le quantità fissate dall’impresa esistente

minori saranno i profitti per l’entrante.

Se l’impresa esistente (impresa 1) produce qM1 i profitti dell’entrante (impresa 2) sono

πS2 (qM1 ) > 0 e si verificherà l’entrata del potenziale concorrente, conducendo l’impresa 1 a fare

profitti pari a πs1(qs1) > 0 che sono molto più bassi dei profitti di monopolio.
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Figura 9.2: Profitti dell’impresa esistente ed entrante (in rosso)

Nel grafico 9.3 è evidenziata la quantità dell’impresa esistente che rende nulli i profitti

dell’entrante.

Figura 9.3: Quantità di deterrenza

Per ogni quantità prodotta dall’esistente superiore a qD (che chiameremo quantità di

deterrenza) i profitti dell’entrante saranno negativi e l’entrata non si verifica.

Quindi se q1 > qD1 implica che πs2 < 0 e l’entrata non si verifica.

Scoraggiare l’entrata è sempre ottimale? La domanda non è insensata in quanto po-

trebbe succedere che i profitti dell’impresa esistente che produce la quantità di deterrenza
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siano inferiori ai profitti che farebbe producendo meno e lasciando entrare. Infatti, osser-

vando il grafico 9.3 è evidente che scoraggiare l’entrata è una strategia ottimale se

πM1 (qM1 ) > πs1(qs1) > poichè provoca una riduzione dei profitti inferiore a quella che si avreb-

be nel caso di entrata. Tuttavia questo non è sempre verificato, ma dipende dalla posizione

relativa delle curve di profitto delle due imprese.

Accomodamento. La posizione della curva di profitto dell’entrante dipende dai costi che

deve sostenere per entrare nel mercato (costi di entrata) (investimenti specifici, costi non

recuperabili, etc.). Si consideri la figura 9.4 che rappresenta il profitto dell’impresa entrante

nel caso in cui i costi da sostenere per entrare nel mercato siano bassi. Se i costi di entrata

Figura 9.4: Profitti dell’entrante con costi di entrata bassi

sono bassi, la quantità di deterrenza è spostata più a destra e quindi producendo qD1 i

profitti che si ottengono lasciando entrare sono superiori ai profitti di deterrenza. Pertanto

nei casi in cui πs1(qs1) > πM1 (qD1 ) non conviene fare deterrenza, ma conviene lasciare spazio

nel mercato all’entrante, cioè accomodare l’entrata.

Entrata bloccata. In caso di costi di entrata alti può capitare la situazione rappresentata

nella figura 9.5, in cui la minaccia di entrata non sussiste. L’impresa fissando il prezzo di
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Figura 9.5: Profitti dell’entrante con costi di entrata alti

monopolio o viceversa producendo la quantità di monopolio non lascia spazio al potenziale

entrante. Questo è il caso di entrata bloccata, in cui non è necessaria alcuna strategia di

deterrenza per impedire l’entrata del concorrente.

9.3 Impegni vincolanti

L’impresa esistente oltre a scegliere il livello di output può scegliere la capacità produttiva

installata. Se l’impresa esistente può liberamente aumentare la propria capacità produttiva

senza costi, potrebbe annunciare che produrrà la quantità di deterrenza qD.

La domanda da porsi è sempre la stessa. L’annuncio di produrre la quantità di deterrenza è

un equilibrio di perfezione dei sottogiochi? Espresso in altri termini è questa una minaccia

credibile?

Affinchè la minaccia sia credibile occorre che la strategia che si annuncia prima dell’entrata

(ex ante) resti ottima anche dopo che si verifica l’entrata del concorrente (ex post). Sap-

piamo che in realtà se l’entrante entra e fissa la quantità di Cournot anche l’impresa esistente

troverà conveniente ridurre l’output e produrre la quantità di Cournot, cioè raggiungendo

l’equilibrio di Nash. La minaccia è quindi non credibile. Ciò che sembra ottimo ex ante non

è ottimo ex post (dopo l’entrata).

Per capire come sia possibile rendere la minaccia credibile immaginiamo che l’impresa esisten-
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te debba decidere la propria capacità produttiva prima che l’entrante entri, e che il costo di

installare la capacità produttiva sia irrecuperabile (sunk cost). Questa strategia può essere

utilizzata per creare una minaccia credibile a condizione che l’impegno sia vincolante, nel

senso che l’ottimalità ex ante coincida con l’ottimalità ex post. Questi sono i casi in cui le

imprese esistenti mantengano una capacità produttiva in eccesso a scopo di deterrenza.

Nell’evento dell’entrata l’impresa esistente che decidesse di produrre meno della quantità di

deterrenza, non potrebbe comunque recuperare i costi sostenuti per installare la capacità in

eccesso. L’ottimalità ex-ante coincide con quella ex-post e la minaccia di produrre e mantenere

la quantità deterrenza diventa credibile.

9.4 Proliferazione prodotti

Perché in alcuni mercati con entrata facile e profitti elevati non si verifica entrata, e si osserva

un numero piccolo di marche ed una varietà di prodotti molto ampia? (Schmalensee, 1978)

(vedere lettura in appendice).

Per analizzare questo fenomeno usiamo un modello di Hotelling semplificato. Nella figura 9.6

è rappresentato lo spazio del prodotto sotto forma di un segmento di lunghezza unitaria in

cui l’impresa esistente deve decidere dove collocare il proprio prodotto. Supponiamo ci sia

una sola caratteristica e non ci sia competizione di prezzo, cioè che P1 = P2 = P ∗

Se l’impresa esistente (1) muove per prima deciderà ovviamente di collocarsi al centro del

segmento. L’impresa entrante (2) si collocherà vicina in modo che le due imprese si spartiscano

Figura 9.6: Posizionamento del prodotto con una varietà

il mercato a metà.

Se il costo di produzione della nuova varietà è F < 1
2p
∗ allora i profitti saranno πl1 = 1

2p
∗−F

e πl2 = 1
2p
∗ − F .
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Cosa succede se anzichè con uno, l’impresa esistente decide di localizzarsi con due prodotti?

Nella figura 9.7 è rappresentato lo spazio del prodotto nel caso in cui l’impresa esistente si

colloca nel mercato con due varietà. In questo secondo caso l’impresa esistente si collocherà

Figura 9.7: Posizionamento del prodotto con due varietà

ad 1/4 e 3/4, mentre l’impresa entrante dovrà collocarsi al centro. Il mercato dell’entrante

sarà 1/4.

In tutte quelle situazioni in cui F > 1/4p∗ avremo che πl2 < 0 e l’impresa 2 non entra. Questo è

il caso in cui i costi di produzione della nuova varietà sono sufficientemente elevati. L’impresa

esistente fa maggiori profitti entrando e collocandosi nel mercato con due varietà:

πll1 = p∗ − 2F = 2(1
2p
∗ − F ) > πl1 = 1

2p
∗ − F .

Il modello appena descritto può essere utilizzato anche per analizzare le scelte relative alla

localizzazione spaziale delle imprese.

9.5 Strategia di prezzo predatorio

Se un monopolista non riesce ad impedire l’entrata può iniziare una guerra di prezzo con

intenti predatori, cioè per indurre i concorrenti ad uscire dal mercato. Un esempio di tale

strategie è quella del prezzo predatorio che consiste nel fissare il prezzo al di sotto dei

costi per causare perdite ai concorrenti.

Ovviamente, se nella realtà si osservano riduzioni di prezzo dopo l’entrata di un concorrente

non è detto che si tratti sempre di una strategia di prezzo predatorio. Infatti, spesso è

difficile distinguere un comportamento procompetitivo, cioè dovuto all’aumentata concorrenza

(prezzo vicino al MC) da quello anticompetitivo, cioè finalizzato a spingere fuori dal mercato
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i concorrenti (prezzo al di sotto dei costi). In genere per comprendere se in un mercato siano

state poste in essere strategie predatorie occorre verificare la situazione del mercato dopo

l’uscita dei concorrenti. Infatti, ci si aspetta che l’impresa esistente che avesse posto in essere

una predazione torni alla situazione precedente all’entrata, riportando il prezzo ai livelli di

monopolio.

Razionalmente la minaccia di predazione è comunque non credibile. Infatti il monopolista

incorre anche lui in perdite (L). In una interazione ripetuta per più periodi è ottimale per il

monopolista aumentare il prezzo e ottenere profitti di duopolio.

L’entrante però potrebbe non avere risorse finanziarie sufficienti per resistere al periodo di

perdite e decidere di uscire. Quindi l’esito di strategie di predazione dipende fortemente dalla

capacità che ha l’impresa entrante di finanziare sui mercati i periodi di perdita del dopo entrata

e resistere alla predazione. Molto quindi dipende dal funzionamento dei mercati finanziari.

Se i mercati finanziari sono perfetti è sempre possibile prendere a prestito per coprire le

perdite. Quindi un monopolista razionale che anticipa il comportamento dell’entrante non

dovrebbe mai fare una guerra di prezzo.

Mercati finanziari imperfetti. Perchè nei mercati si osserva la strategia di prezzo pre-

datorio? Una delle spiegazione è che i mercati finanziari non sono perfetti, a causa di

frizioni come ad esempio le asimmetrie informative.

L’asimmetria informativa si determina in un mercato quando tra due parti una possiede in-

formazioni più precise circa gli elementi fondamentali dello scambio. Nei mercati finanziari

l’impresa ha informazioni più precise sulle sue opportunità di investimento rispetto ai finan-

ziatori (banche, obbligazionisti, analisti di mercato etc.). In questi casi la domanda di credito

è maggiore dell’offerta, ovvero i finanziatori razionano il credito e la probabilità di essere

finanziati è minore di uno.

Guerra di prezzo con mercati finanziari imperfetti. Ipotizziamo un gioco in più pe-

riodi e che entrambe le imprese valutino che esista una probabilità ρ di non ottenere il prestito.

Per l’entrante è razionale rimanere nel mercato se:
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L < (1− ρ)πD cioè se la perdita corrente è minore del profitto atteso futuro, dove πD sono i

profitti di duopolio. Se il monopolista fa guerra egli avrà:

• perdite pari a L nel primo periodo e profitti pari a ρπM se l’entrante non riceve

finanziamenti ed esce;

• oppure (1− ρ)πD se entrante trova finanziamenti e resiste.

Fare guerra nel 1° periodo è quindi ottimale per il monopolista se ρπM > L+ (1− ρ)πD,

cioè se il profitto di monopolio per la probabilità di ottenerlo è maggiore delle perdite per

aver fatto guerra senza successo più i profitti di duopolio che ottiene dopo la sconfitta.

In sintesi:

• si può osservare predazione nella realtà

• la predazione è razionale per il monopolista ma è razionale per l’entrante cercare di

resistere

• c’è una certa percentuale (ρ) di casi in cui la predazione ha successo.

• Tutto dipende dalla possibilità per le imprese di trovare le risorse finanziarie per coprire

le perdite.

9.5.1 Altri motivi di predazione

Come affermato in precedenza le strategie di deterrenza non di prezzo hanno lo scopo di

generare nell’entrante l’aspettativa che il monopolista esistente ha comunque convenienza a

perseguire la strategia di deterrenza e non accomodare. La predazione è una strategia che

oltre che generare perdite nell’entrante, che l’entrante non è in grado di sostenere in presenza

di mercati finanziari imperfetti, può avere altri scopi. Ne elenchiamo alcuni.

• Segnalazione: la strategia di prezzo predatorio è un modo per segnalare al concorrente

di essere un monopolista efficiente (con costi bassi o risorse finanziarie in abbondanza)

in grado di non lasciare spazio sul mercato.
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• Reputazione: il monopolista segnala di esser forte, che sa resistere alla concorrenza e

che reagirà sempre ogni volta che viene minacciato nel mercato o in mercati collegati.

• Mercati in crescita: mantenere una posizione dominante in alcuni mercati è impor-

tante fin dall’inizio per resistere nel lungo periodo, ad esempio dove esistono esternalità

di rete (es. sistemi operativi).

9.5.2 Come riconoscere la predazione

Secondo il criterio di Areeda e Turner il prezzo si considera predatorio se è inferiore al costo

marginale. Occorre quindi conoscere i costi marginali. Ci sono tuttavia molte situazioni in

cui il venditore riduce il prezzo senza necessariamente avere intenti predatori. Ad esempio

ridurre il prezzo serve per muoversi velocemente lungo la curva di apprendimento.

Un criterio alternativo è quello di verificare non solo le condizioni di mercato prima dell’uscita,

ma anche le condizioni dopo l’uscita del concorrente. Infatti ci si aspetta che il monopolista

che ha vinto la guerra di prezzo dovrà ragionevolmente recuperare le perdite dopo la vittoria

aumentando i prezzi. La Corte suprema USA considera due condizioni necessarie:

• prezzo minore del costo

• probabilità elevata di recuperare nel L/P le perdite di B/P.
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9.6 Appendice

9.6.1 DuPont scoraggia l’entrata nel mercato del biossido di titanio

Estratto da http://www.epertutti.com/economia/I-deterrenti-allentrata-Barrie33393.php

Il biossido di titanio è uno sbiancante utilizzato nelle vernici, nella carta e in altri prodotti.

All’inizio degli anni settanta DuPont e National Lead avevano ciascuna una quota di circa

un terzo del mercato statunitense di questo bene; altre sette imprese si dividevano la parte

rimanente.

Nel 1972 DuPont stava valutando se espandere o meno la propria capacità produttiva: il

settore stava cambiando e , con la giusta strategia, questi cambiamenti avrebbero permesso a

DuPont di conquistare ulteriori quote di mercato e dominare il settore. I fattori da prendere

in considerazione erano i seguenti:

1) nonostante l’incertezza, si prevedeva che la domanda di biossido di titanio aumentasse

in futuro;

2) il governo degli Stati Uniti aveva appena annunciato nuove leggi a tutela dell’ambiente;

3) i prezzi delle materie prime utilizzate per la produzione del biossido di titanio stavano

aumentando.

La nuova legislazione e l’aumento del prezzo delle materie prime avrebbero avuto un effetto

rilevante sul costo di produzione, conferendo a DuPont un vantaggio competitivo, sia perché

la sua tecnologia di produzione era meno soggetta alle variazioni del costo delle materie prime,

sia perché i suoi impianti erano situati in aree che facilitavano, rispetto ad altri produttori, lo

smaltimento

di rifiuti corrosivi. Secondo DuPont, a causa di queste variazioni dei costi, National Lead e

alcuni piccoli produttori avrebbero dovuto disfarsi di parte della propria capacità produttiva.

Effettivamente i concorrenti di DuPont avrebbero dovuto rientrare nel mercato costruendo

nuovi impianti. DuPont era in grado di dissuaderli dal compiere questo passo?

Nel 1972 DuPont prese in considerazione la seguente strategia: investire circa 400 milioni di

dollari per aumentare la capacità produttiva, puntano a conquistare una quota di mercato del

64% entro il 1985. La nuova capacità produttiva sarebbe stata di gran lunga superiore a quella
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necessaria per dissuadere i concorrenti attuali e potenziali dall’investire nel settore. Economie

di scala e spostamenti lungo la curva di apprendimento avrebbero conferito a DuPont un

vantaggio di costo; che non solo avrebbe reso difficile alle altre imprese entrare nel mercato,

ma avrebbe reso credibile la minaccia implicita che, in futuro, DuPont non avrebbe tenuto

un atteggiamento accomodante nei confronti dei nuovi entranti.

La strategia era razionale e sembrò funzionare per alcuni anni, ma nel 1975 le cose co-

minciarono a peggiorare: in primo luogo, perché la domanda era cresciuta moto meno delle

aspettative e l’eccesso di capacità produttiva era comune a tutte le imprese del settore; in

secondo luogo, perché le norme anti-inquinamento non venivano fatte rispettare con deter-

minazione e i concorrenti non furono costretti a rinunciare, com’era stato previsto, alla loro

capacità produttiva; infine la strategia DuPont sollecitò un intervento dell’autorità antitrust

e nel 1978 la Federal Trade Commission denunciò DuPont per aver tentato di monopolizzare

il mercato del biossido di titanio: DuPont vinse la causa, ma il calo della domanda rese inutile

la vittoria.

Questo esempio si basa su Pakaj Ghemawar, “Capacity Expansion in thr Titanium Dioxide Industry”,

Journal of Industrial Economics 33, dicembre 1984, e Pakaj Ghemawar, “DuPont Titanium Dioxide”, Harvad

Business School, Case N° 9-385-l40, giugno 1986.

9.6.2 L’industria dei cereali da colazione

Estratto da: TOWARD A PRODUCT-PROLIFERATION THEORY OF ENTRY BAR-

RIERS AVINASH V. MAINKAR George Mason University, MICHAEL LUBATKIN Univer-

sity of Connecticut and EM Lyon WILLIAM S. SCHULZE University of Utah, The Academy

of Management Review, Vol. 31, No. 4 (Oct., 2006), pp. 1062-1075.

..

The twentieth century witnessed many in stances of firms using product-proliferation strate-

gies to erect and exploit entry barriers. For example, General Motors used its 1921 reorgani-

zation to present a complete spectrum of automobile offerings as a strategic weapon against

Ford (Scherer & Ross, 1990). U.S. wine producers, in the 1960s, increased their new product
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introductions, making it more difficult for outsiders to enter (Porter, 1980). In 1972 the Fe-

deral Trade Commission issued a complaint against the four largest manufacturers of ready

to-eat breakfast cereals for using product proliferation to deter competition. And the Swe-

dish Tobacco Company, on losing its monopoly sta tus as the sole producer and distributor

of cigarettes in Sweden in 1961, reacted by filling virtually every location in the cigarette

taste and image spectrum with new products. Through its actions, the firm nearly doubled

its product offers by 1969 and, in the process, reclaimed its near-monopoly status with an 80

percent share of the market (Scherer & Ross, 1990). It seems almost intuitive from these and

many other such examples that product proliferation promotes entry barriers, but a holistic

theory is lacking to explain the mechanisms by which this occurs. Instead, complementary

theories (entry deterrence, density dependence, credible commitment, brand leveraging, and

resource partitioning) exist in separate bodies of literature. Beginning with Schmalensee’s

(1978) explanation in IO economics, we explain how these theories can be integrated.

IO Economics’ Explanation of Entry Deterrence While examining the ready-to-eat

cereal industry, Schmalensee (1978) noticed that all of the eighty-plus new products that were

introduced between 1950 and 1972 came from incumbent firms. He reasoned that the lack of

product entry from a new firm was not a coincidence but, rather, a direct result of incumbent

firm conduct, and he set out to develop a theory of entry deterrence. His theory is based

on models of spatial competition, in which products and customers are viewed as having

locations in multidimensional product space such that product proliferation makes product

space denser. The theory starts with a simple scenario in which customers and products are

located uniformly within product market space. To avoid price competition, an outsider’s best

strategy is to enter at the midpoint between incumbent products. However, if the incumbent

products are densely packed, the market share available to the new entrant may be too small

to cover the costs of entry (Biggadike, 1979; Porter, 1980; Scherer & Ross, 1990; Yip, 1982).

In this scenario existing incumbent products earn positive profits, but entrant products, if

any, incur a loss (Schmalensee, 1978). Entry barriers associated with product proliferation

are reinforced by localized rivalry and the relative immobility of products. Localized rivalry

causes crowding where entry occurs, regardless of the conditions elsewhere in the product
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space. Of course, the crowding could become less intense if the incumbent firms, suffering

losses as a result of outside entry, decided to either reposition or withdraw their products.

With repositioning, Schmalensee observed that incumbent firms tend to withdraw unsuccessful

products (and introduce new ones in different locations), rather than reposition un successful

products to new locations. With withdrawal, Schmalensee posited that the newly entered

product may get withdrawn first because the cost of confrontation for the new entrant is likely

to exceed that borne by the incumbent. Based on the above logic, Schmalensee theorized that

product proliferation represents an effective entry deterrent. Schmalensee then considered

situations in which ”the density of demand at various locations ... is changing over time”

(1978: 316). He reasoned that incumbents have incentive to launch a new product in this

new, growing segment before a potential entrant launches a product, for two rea sons. First,

proliferation allows incumbents to benefit from collusion, especially in highly concentrated

industries. The incumbents may have reached an implicit understanding not to initiate a

price war, even if one of them introduces a new product, but to do so if faced with outside

entry. Outsiders who lack access to such protection may find themselves faced with retaliatory

acts by incumbents on entry. Second, incumbency implies that economies of scale are more

readily avail able to incumbents. Because successful mini mum-scale entry requires an outsider

to capture a certain portion of the market share, either with a single product or with a family

of new products, an outside entrant’s task is ”distinctly harder” (Schmalensee, 1978: 318). In

sum, entry-deterrence theory offers a compelling explanation of how and by what mechanisms

a strategy of product proliferation by incumbent firms discourages product entry by outsiders.

It has motivated a long list of empir ical studies in a variety of industry settings (e.g., Connor,

1981; Kekre & Srinivasan, 1990; Put sis, 1997; Thomas, 1996). Although the findings of these

empirical studies (see the appendix for a review) are generally consistent with the predictions

of entry-deterrence theory, only one provides direct support. Greenstein and Wade (1998)

examined the product life cycle in the commercial mainframe computer market and found a

negative relationship between product density and the rate of new product entry.
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9.6.3 Il mercato dell’aspartame

Da: Adam M. Brandenburger. “Co-Opetition”. Apple Books.

“Bittersweet Success Aspartame is a low-calorie, high-intensity sweetener much better

known by Monsanto’s brand name for it, NutraSweet. It was the key to the explosive success

of diet Coke and diet Pepsi in the 1980s. For people looking to cut calories, it’s a godsend:

A tenet of western culture is that there is no pleasure without a price. What we are saying is

that there is a free lunch. —Bob Shapiro, CEO, NutraSweet

The lunch may have been free of calories, but that was the only sense in which it was free.

NutraSweet made over half a billion dollars in 1985. The business had 70 percent gross mar-

gins. Such profits usually attract entry, but NutraSweet was protected by a patent. What

would happen when the patent expired? High-intensity sweeteners have a long and checkered

history. In Roman times, grape juice was boiled down in lead pans to produce sapa, a sweet

compound used for everything from a food additive to an oral contraceptive. Unfortunately,

the lead in sapa made it hazardous, even lethal. Cyclamate was discovered in the 1960s but

was banned in 1970 by the Food and Drug Administration (FDA) after studies suggested

a link to cancer. In the United States, the only alternative to aspartame was saccharin, a

petroleum derivative discovered back in 1879. In 1977 the FDA tried to ban saccharin, too,

as carcinogenic. But the public protested, Congress intervened, and saccharin is still on the

market. Apart from the safety issue, some people find saccharin to have a slightly bitter, me-

tallic aftertaste. Aspartame was discovered by accident. In 1965 James Schlatter, a research

scientist at G. D. Searle & Co., was trying to develop an anti-ulcer drug. While experimenting

with L-aspartic acid and L-phenylalanine, Schlatter noticed a sweet taste when he happened

to lick his finger. He later coined the term “aspartame” for the combination of amino acids.

Aspartame has the same caloric content as sugar of equal weight but is 180 times as sweet. In

1970 Searle secured a patent on aspartame and sought FDA approval for the use of aspartame

as a food additive. When the FDA granted permission for dry use of aspartame in July 1981,

Searle quickly launched its first aspartame product, the tabletop sweetener Equal. Use in soft

drinks wasn’t approved until July 1983. Following these long delays, Searle managed to get

the use patent extended—to 1987 in Europe and 1992 in the United States.
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In 1985 Monsanto acquired Searle and, with it, ownership of the aspartame monopoly. For

Monsanto, this was coming full circle. Today Monsanto is a major producer of agricultural

and chemical products, but its original mission, back in 1901, was to challenge a German

monopoly on the saccharin market. What goes around comes around. In 1986 the Holland

Sweetener Company began building an aspartame plant in Geleen, the Netherlands, to chal-

lenge Monsanto’s hold on the aspartame market. Holland Sweetener was a joint venture

between two chemical companies, the Japanese Tosoh Corporation and the local DSM (Dutch

State Mines). It was created with the express purpose of challenging Monsanto’s monopoly

of the aspartame market. The process of making aspartame is quite complicated, so Holland

Sweetener didn’t expect a flood of other entrants when Monsanto’s patent expired.

With the expiration of NutraSweet’s European patent in 1987, Holland attacked the European

market. Monsanto fought back with aggressive pricing. Before Holland’s entry, aspartame

prices had been $70 per pound. After Holland’s entry, they fell to $22–$30 per pound. Holland

was losing money. To survive, it appealed to the European courts, which imposed antidum-

ping duties on Monsanto. Having survived the war in Europe, Holland Sweetener was now

prepared to go after the big prize. As Ken Dooley, Holland Sweetener vice-president of mar-

keting and sales, put it: “[We’re] looking forward to moving the war into the U.S. He had

been getting a warm reception from U.S. soft drink companies. “Every manufacturer,” he

pointed out, “likes to have at least two sources of supply.” But the war was over before it

began. Just prior to the U.S. patent expiration, both Coke and Pepsi signed new long-term

contracts with Monsanto. When, at last, there was real potential for competition between

suppliers, it appeared that Coke and Pepsi didn’t seize the opportunity. Or did they? Neither

Coke nor Pepsi ever had any real desire to switch over to generic aspartame. Remembering

the unfortunate result of the New Coke reformulation of 1985, neither company wanted to be

the first to take the NutraSweet logo off the can and create a perception that it was fooling

around with the recipe. If only one switched over, the other would most certainly make a

selling point of its exclusive use of NutraSweet. After all, NutraSweet had established a re-

putation for safety and good taste—and not by accident. Searle, and then Monsanto, made

huge investments in creating the brand identity. They gave discounts of up to 40 percent to
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manufacturers who agreed to use 100 percent NutraSweet and to display the distinctive red

and white NutraSweet “swirl” logo on their products. This was backed up with extensive con-

sumer advertising. By 1986, 98 percent of American diet-soda drinkers who used “artificial”

sweeteners recognized the swirl logo. Even though generic aspartame would taste the same,

most consumers would be unfamiliar with the unbranded product and would likely view it as

inferior. Another reason not to switch was that Monsanto had a significant cost advantage. It

hard spent the previous decade marching down the learning curve—cutting its manufacturing

costs by 70 percent—while Holland Sweetener was still near the top. With its investment in

branding, advertising, and cost reductions, Monsanto appears to have followed the biblical

lesson: use the seven years of plenty to prepare for the seven years of famine. So what Coke

and Pepsi really wanted was to get the same old NutraSweet at a much better price. This

they accomplished. The new contracts led to combined savings for Coke and Pepsi of $200

million annually. ...



Capitolo 10

Invstimenti in R&S e concorrenza

per il brevetto

10.1 Introduzione

I cambiamenti della struttura di mercato sono il risultato dei processi di entrata ed uscita, che

possono essere dovuti all’effetto di strategie anticompetitive, alla differenziazione del prodotto,

alle strategie di prezzo, alle restrizioni verticali che abbiamo analizzato sinora. Dal principio

abbiamo ipotizzato che la tecnologia fosse esogena, cioè data e non mutabile. Pertanto anche

la funzione di produzione è data e sostanzialmente uguale per tutti.

In questo capitolo si analizzeranno gli effetti sulla struttura di mercato del cambiamento

tecnologico, quale risultato dell’attività di Ricerca e Sviluppo (R&S) delle imprese. L’inno-

vazione è la ricerca, la scoperta, lo sviluppo, il miglioramento, l’adozione e la commercializza-

zione di nuovi processi produttivi e nuovi prodotti, cos̀ı come di nuove pratiche organizzative.

Nello sviluppare l’analisi che segue faremo principalmente riferimento all’innovazione di

processo, cioè all’introduzione di nuovi processi produttivi, o al miglioramento di pro-

cessi esistenti. Ciò soprattutto perchè lo studio dell’innovazione intesa come introduzione di

nuovi prodotti implicherebbe la conoscenza delle condizioni di domanda e offerta di beni che

non esistono ancora. Nell’analisi che segue cercheremo di dare risposte ad alcune domande

fondamentali:

121
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• che impatto ha la struttura di mercato sulla spesa in R&S? Si investe di più in R&S

quando ci sono poche imprese o addirittura un monopolista, oppure quando le imprese

sono molte e in concorrenza tra loro?

• Le posizioni di potere di mercato possono permanere per effetto dei cambiamenti

tecnologici, oppure è vero il contrario?

• Quale è l’impatto della concorrenza in R&S sulla struttura di mercato, cioè sul-

le condizioni di offerta dell’industria (numerosità delle imprese, concentrazione, prezzi

etc.)?

10.2 Effetto rimpiazzo

La prima domanda a cui vogliamo rispondere riguarda la relazione esistente tra struttura

dell’offerta, e quindi numerosità delle imprese e loro potere di mercato e R&S. In particolare

ci chiediamo quale sia la struttura di mercato che genera i maggiori incentivi ad investire in

R&S? La R&S è maggiore tra imprese in concorrenza fra loro, di dimensioni relativamente

più piccole, oppure è incentivata quando ci sono poche grandi imprese?

Il pioniere degli studi di economia dell’innovazione è Schumpeter (1950) che nella sua opera

fondamentale Capitalism, Socialism and Democracy scrive:

”La concorrenza perfetta non solo è impossibile da raggiungere, ma non è neanche la forma di mercato

migliore e non ha alcun titolo di essere indicata come il modello ideale di efficienza”

Dunque secondo Schumpter le innovazioni avvengono nei settori dominati da grandi imprese

e non in mercati concorrenziali. Le affermazioni di Schumpeter derivano dall’osservazione

che sono le grandi imprese, con potere di mercato, che investono maggiormente in R&S. In-

fatti considerando la storia dell’innovazione tecnologica, la più grandi invenzioni sono state

realizzate da grandi imprese (AT&T, Laboratori Bell, IBM, et.). Schumpeter sostiene, con-

trariamente a quanto abbiamo visto sino ad ora sul tema dell’efficienza allocativa e tecnica,

non è la concorrenza e i mercati concorrenziali a garantire l’efficienza. Per capire il senso delle

affermazioni di Schumpeter bisogna distinguere tra 2 nozioni di efficienza:
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• efficienza statica: le imprese producono al minimo costo e fissano un prezzo al costo

marginale;

• efficienza dinamica: nel tempo le innovazioni generano riduzioni di costi o nuovi

prodotti di cui molti nel mercato si avvantaggiano e possono accrescere il benessere

sociale.

10.2.1 Innovazione drastica e innovazione non drastica

Prima di procedere è utile distinguere nell’innovazione di prodotto tra due tipi di innovazione:

• innovazione drastica: quando l’innovazione riduce il costo di produzione talmente

tanto che chi la introduce, pur fissando il prezzo di monopolio non teme la concorrenza

di altre imprese.

• innovazione non drastica: quando l’innovazione genera una riduzione di costo che

fa guadagnare maggiori profitti a chi la introduce, ma che non è tale da impedire la

concorrenza delle altre imprese.

Per capire meglio la distinzione facciamo riferimento alla figura 10.1 Nel grafico a sinistra

Figura 10.1: Innovazione drastica e non drastica

è rappresentato il caso della innovazione di processo drastica. Il costo di produzione prima
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dell’innovazione è a livello c0, mentre dopo l’innovazione l’impresa che lo introduce può pro-

durre ad un costo c1. L’innovazione si definisce drastica in quanto chi la introduce può,

massimizzando il profitto e cioè eguagliando costo marginale con ricavo marginale, produrre

la quantità di monopolio al prezzo di monopolio pM (c1), che è comunque minore del costo di

produzione delle altre imprese che non hanno introdotto l’innovazione. Queste ultime sono

fuori dal mercato e l’innovatore diventa un monopolista, guadagnando profitti di monopolio

πM .

Nel grafico a sinistra, invece è rappresentato il caso dell’innovazione non drastica, in cui

la riduzione di costo da c0 a c1 non consente all’innovatore di praticare un prezzo che elimini i

concorrenti. Infatti, il nuovo prezzo (che eguaglia MR = MC) pM (c1) è maggiore del costo c0.

L’innovatore ottiene maggiori profitti rispetto ai concorrenti, ma non è in grado di escluderli

dal mercato.

10.2.2 Chi guadagna di più da una innovazione

Nella figura 10.2 è rappresentato il caso di una innovazione di processo che riduce il costo di

produzione da c0 a c1. Se l’innovazione fosse introdotta da una monopolista il beneficio di

introdurla sarebbe data dai maggiori profitti che ottiene grazie all’innovazione. Nel grafico

questo beneficio è rappresentato da qM × (c0 − c1) cioè l’area A.

Se l’innovazione fosse introdotta da una impresa in concorrenza questa potrebbe fissare un

prezzo appena inferiore a c0 e guadagnare profitti pari a A+B. Da questo semplice esempio

appare chiaro che il beneficio di introdurre innovazioni è maggiore per l’impresa che si trova

in un mercato concorrenziale. Questo perche, nel caso del monopolio, esiste un ”disincentivo”

dato dal fatto che il monopolista prima dell’innovazione godeva di profitti di monopolio,

mentre l’impresa in concorrenza aveva profitti nulli.

Questo effetto è noto con il nome di effetto di rimpiazzo e si fa risalire a un famoso articolo

di Arrow del 1962, Economic welfare and the allocation of resources for invention pubblicato

sulla serie di working paper dell’NBER.

L’effetto rimpiazzo sembrerebbe smentire ciò che si osserva nella realtà. Se è vero che le
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Figura 10.2: Profitti da una innovazione in concorrenza e in monopolio
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imprese che godono di maggior potere di mercato sono quelle che hanno meno incentivo ad

innovare, come mai sono tendenzialmente le grandi imprese che nella realtà fanno innovazione?

Le spiegazioni possono essere molteplici, ma certamente il problema finanziario guida molte

scelte negli investimenti in R&S. Potremmo dire semplicemente che le grandi imprese hanno

più risorse da investire delle piccole. In teoria, se una innovazione è in grado di generare

profitti, possiamo aspettarci che esistano degli investitori disposti a finanziare l’innovazione.

Questo è vero in mercati perfetti dei capitali, dove l’informazione sulle condizioni di mercato e

la riuscita del processo di innovazione sono note a tutti. Tuttavia, l’ipotesi di mercati perfetti

dei capitali è particolarmente inadatta al caso dei processi innovativi, caratterizzati da elevata

incertezza e soprattutto asimmetria informativa.

L’asimmetria informativa si genera in quanto normalmente l’inventore non vuole rivelare al

finanziatore le informazioni rilevanti sull’innovazione, per paura che di perdere il primato

sull’innovazione, prima di poterla brevettare. Dal punto di vista del finanziatore l’asimmetria

informativa comporta che egli può non essere in grado di distinguere facilmente tra idee buone

e quelle cattive, cioè tra investimenti in ricerca profittevoli e quelli che generano perdite.

Nelle figure 10.3 e 10.4 sono presentati i risultati di una indagine europea sul comportamento

delle imprese, in cui vengono messe in evidenza rispettivamente le modalità di di finanziamento

della R&S e quanta innovazione di prodotto o processo si fa in alcuni paesi europei. Come si

vede abbastanza chiaramente, seppur con differenze tra paesi, l’autofinanziamento rappresenta

la fonte principale di finanziamento dell’innovazione.

Nelle figure 10.5-10.9 sono riassunti i risultati dell’indagine dello European Innovation Sco-

reboard (https://ec.europa.eu/growth/industry/innovation/facts-figures/scoreboards en) del

2018, che mostrano la distribuzione dell’innovazione per area geografica, paesi e settori.

Il grafico della figura 10.10 evidenzia le imprese mondiali che investono maggiormente in R&S.

10.3 Concorrenza dinamica

L’ipotesi di Arrow è comunque non perfettamente coerente con le ipotesi concorrenziali,

perché in concorrenza, se viene introdotta una innovazione, questa si diffonde rapidamen-
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Figura 10.3: Il finanziamento dell’innovazione nelle imprese europee, dati EFIGE

(European Firms in a Global Economy)
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Figura 10.4: Innovazione di prodotto e di processo nelle imprese europee, dati

EFIGE (European Firms in a Global Economy)
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Figura 10.5: EIS 2018

Figura 10.6: EIS 2018
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Figura 10.7: EIS 2018

Figura 10.8: EIS 2018
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Figura 10.9: EIS 2018

Figura 10.10: I maggiori investitori mondiali in R&S
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te. Schumpeter invece sostiene che esiste una forma di concorrenza dinamica, in cui le

innovazioni si susseguono generando potere di mercato, che distrugge il potere di mercato

esistente, che lui chiama distruzione creatrice, e rimpiazza le imprese esistenti con nuove

imprese che detengono nuovo potere di mercato.

In una prospettiva dinamica, cioè nel susseguirsi di imprese di mercato che sono sostituite

da nuovo potere di mercato, la concorrenza rilevante non è tanto quella tra imprese attive

nel mercato, ma soprattutto tra quelle attive e quelle che potenzialmente, grazie ad una

innovazione, possono entrare con nuovi prodotti o processi. In questo contesto, se esiste

una concorrenza dinamica, ciò implica l’esistenza di potere di mercato, ma solo temporanea-

mente.

Potremmo quindi dire in sintesi che l’attenzione dell’analisi si sposta dalla concorrenza ex

post sul mercato del prodotto ad una concorrenza ex ante per innovare e ottenere il bre-

vetto (concorrenza per il brevetto). Se in un settore ci sono dei leader (grandi imprese)

e dei followers (piccole e medie imprese) ci chiediamo chi investirà di più in R&S. Inoltre, è

interessante poter prevedere se in seguito all’innovazione le piccole e medie imprese tende-

ranno a raggiungere le gradi imprese, diventando gradi anch’esse, oppure le grandi imprese

tenderanno a consolidare la loro posizione mantenendo il potere di mercato. In quest’ultimo

caso si parla di persistenza del monopolio.

10.4 Effetto di efficienza

Per rispondere facciamo un esempio. Supponiamo che il mercato sia fatto da un monopolista

ed un potenziale concorrente. Immaginiamo inoltre che un laboratorio abbia brevettato un’in-

novazione, ma non può portarla sul mercato e decide di dare il brevetto al miglior offerente

tra il monopolista e il potenziale entrante. La domanda più immediata è chi è disposto a

pagare di più per l’innovazione? Che coincide con il rispondere alla domanda su chi abbia il

maggior incentivo ad investire nel brevetto?

L’analisi economica ha mostrato che la risposta a questa domanda dipende strettamente dal

tipo di innovazione, che, come abbiamo visto, può essere drastica o non drastica.
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Tabella 10.1: Gara per il brevetto con innovazione non drastica

vince la gara non vince la gara

monopolista πM πD

potenziale entrante πD 0

10.4.1 Innovazione non drastica

Consideriamo la tabella 10.1. Nel caso di innovazione non drastica il monopolista che vince

la gara rimane in monopolio con profitti di monopolio (πM ). Se vince il potenziale entrante

divide il mercato con il monopolista esistente formando un duopolio, con profitti di duopolio

ciascuno (πD). Nel nostro caso il monopolista sarà disposto a pagare al massimo πM − πD,

mentre il potenziale entrante pagherà al massimo πD. Il monopolista sarà disposto a pagare di

più del potenziale entrante se è verificata la disuguaglianza πM −πD > πD cioè se πM > 2πD.

E’ facile dimostrare che la disuguaglianza è sempre verificata in quanto i profitti di monopolio

sono sempre maggiori di quelli di due duopolisti non colludenti.

Quindi in conclusione la posizione dominante tende a persistere nel tempo, e la struttura

del mercato evolve verso la massimizzazione dei profitti totali dell’industria. In questo caso

si parla di effetto di efficienza.

10.4.2 Incertezza e informazione imperfetta

Cosa accade se l’attività di R&S e quindi la gara per il brevetto è caratterizzata da imperfetta

informazione e incertezza? Supponiamo nell’esempio precedente che se il monopolista e

il potenziale entrante non fanno un’offerta il brevetto rimanga inutilizzato. In questo caso

si resta in monopolio. ora proviamo ad introdurre l’incertezza ipotizzando che esiste una

probabilità ρ ≤ 1 che il potenziale entrante non faccia l’offerta. Nella figura 10.11 è raffigurato

il caso di concorrenza per il brevetto con incertezza. In questo caso il monopolista è disposto

ad offrire al massimo πM − [(1−ρ)πD−ρπM ] = (1−ρ)(πM −πD) che è ovviamente minore di

(πM − πD), che è quanto il monopolista era disposto ad offrire senza incertezza. Il potenziale

entrante è invece sempre disposto ad offrire πD. Dunque il potenziale entrante offre di più se:
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Figura 10.11: Gara per il brevetto con incertezza e innovazione drastica

Figura 10.12: Incertezza e innovazione non drastica

πD > (1− ρ)(πM −πD) che equivale a ρ(πM −πD > πM − 2πD) dunque se: ρ > πM−2πD

πM−πD sarà

il potenziale entrante ad offrire di più.

Se ρ abbastanza alto, cioè se c’è elevata incertezza sulla presenza del potenziale entrante, il

monopolista è disposto a pagare di meno per il brevetto. Come nell’ipotesi di Arrow ritroviamo

l’effetto rimpiazzo: il monopolista sostituisce i profitti di monopolio che già faceva con nuovi

profitti di monopolio uguali ai precedenti derivanti dal nuovo prodotto. In questo caso si dice

che il monopolista sta cannibalizzando i profitti.

10.4.3 Innovazione drastica

Cosa succede se l’innovazione anziché essere incrementale è una innovazione drastica? Con-

sideriamo la figura 10.12 Il monopolista è disposto a pagare per comprare il brevetto:

πM − [(1− ρ)0 + ρπM ] = (1− ρ)πM
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Il potenziale entrante invece è disposto a pagare sino ai profitti di monopolio πM , e quindi è

disposto a pagare di più del monopolista. In sintesi possiamo affermare che:

I monopolisti hanno un incentivo maggiore ad investire in R&S rispetto agli entranti

per ottenere innovazioni graduali. Se c’è incertezza relativamente alla minaccia di

entrata e se l’innovazione è sufficientemente grande, allora i potenziali entranti possono

avere un incentivo maggiore rispetto ai monopolisti a investire in R&S.

10.4.4 Esempio: Game’s War

Wii outselling PlayStation 3 ’six to one’

”Considering that some retail locales in America are still having trouble keeping a fresh supply of Wii consoles

in stock (whilst the PlayStation 3 units tend collect thin layers of dust), it’s no surprise to see such dramatic

sales figures surface. Sure enough, Enterbrain’s latest report demonstrates that Nintendo’s darling moved into

270,974 new households in June, while only 41,628 PS3s were sold in the same timeframe; just to compare, the

even older Xbox 360 was able to sell 17,616 units. That brings the overall sales figures to date for Nintendo to

nearly 2.76 million, while Sony has yet to break the magical one million in units sold. But don’t count Sony

out just yet – it’s coming back, remember?” by Darren Murph - Engadget

10.5 Rischio e Apprendimento

10.5.1 Rischio

Le imprese devono considerare anche dal punto di vista strategico la rischiosità delle scelte

relative alla R&S. Esiste di solito un trade off : poco rischio implica che si ottenga una

piccola innovazione incrementale con elevata probabilità; un progetto di R&S rischioso punta
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ad ottenere una innovazione drastica, ma con probabilità di successo inferiori.

In genere chi gode di posizioni di vantaggio tende a rischiare di meno, e a produrre piccole

innovazioni incrementali. Un po’ come accade nelle gare sportive (calcio o match race di vela).

10.5.2 Esempio: strategie anti fumo Gaxo vs Pfizer

Varenicline (trade name Chantix in the USA and Champix in Europe), manufactured by Pfizer, usually in

the form of varenicline tartrate) is a prescription medication used to treat smoking addiction. This medication

is the first approved nicotinic receptor partial agonist. In this respect, it is pharmacokinetically different from

other smoking cessation aids, such as the antagonist, bupropion (trade name Zyban), and nicotine replacement

therapys (NRTs) like nicotine patches (commonly, ”the patch”) and nicotine gum. Varenicline was selected

by Pfizer from a large number of compounds evaluated that showed affinity to the α4β2 nicotinic receptor. It

derives chemically from cystine. U.S. Food and Drug Administration approved the drug on May 11, 2006

Bupropion brand names Wellbutrin, Zyban, Budeprion and Buproban is an atypical antidepressant that

acts as a norepinephrine and dopamine reuptake inhibitor, and nicotinic antagonist. Initially researched and

marketed as an antidepressant, bupropion was subsequently found to be effective as a smoking cessation aid.

In 2006 it was the fourth-most prescribed antidepressant in the United States retail market, with more than

21 million prescriptions. Bupropion lowers seizure threshold and its potential to cause seizures was widely

publicized.

10.5.3 Apprendimento

In alcuni settori esiste un forte relazione negativa tra i costi di produzione e la quantità di

output cumulato o con l’esperienza passata. Ad esempio il costo di produzione dei semicon-

duttori si riduce del 20% ad ogni raddoppio della produzione passata. Interessante il caso

storico delle EPROM e delle RAM.

• EPROM: rilevanti economie di apprendimento

• DRAM: rilevanti economie di scala
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Tabella 10.2: EPROM: quote di mercato con livelli tecnologici crescenti

8 K 32 K 512 K

INTEL 22 INTEL 18 INTEL 42

T.I. 17 T.I. 17 AMD 26

NATIONAL 16 AMD 11 T.I. 16

AMD 13 NEC 10

Tabella 10.3: DRAM: quote di mercato con livelli tecnologici crescenti

8 K 32 K 512 K

INTEL 16 TOSHIBA 18 SAMSUNG 42

T.I. 25 SAMSUNG 14 NEC 12

MOSTEK 14 NEC 10 HITACHI 11

MITSUBISHI 10 TOSHIBA 11

10.5.4 Approfondimento sul caso delle EPROM e DRAM

estratto da: ECONOMICS DEPARTMENT WORKING PAPERS NO. 161, 1996

INNOVATION, FIRM SIZE AND MARKET STRUCTURE: SCHUMPETERIAN HYPO-

THESES AND SOME NEW THEMES

by George Symeonidis, London School of Economics

The endogeneity of both innovative activity and market structure, on the one hand, and the

multiplicity of possible equilibrium outcomes, on the other, are the key elements of the new

learning on the links between innovation and market structure. Against this general back-

ground, a number of specific mechanisms have been examined in recent studies. A number

of studies have focused on factors determining the evolution of technological leadership and

market shares in R&D-intensive industries.

Using a formal model of vertical product differentiation and evidence from the market for se-

miconductor memory chips, Gruber (1992a, 1992b, 1995) has focused on firm-specific learning

by doing as a mechanism which generates stability of market share patterns over a sequence
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of product innovations. In particular, he has examined the relevance of learning by doing in

the production of two different types of semiconductor memory chips, namely dynamic ran-

dom access memories (DRAMs) and erasable programmable read only memories (EPROMs).

Firm-specific learning by doing is very important in the production of EPROMs, not only

because cumulative output reduces the production cost of a given quality, but also because

it lowers the cost of adopting the successive quality: the firm who enters early into a new

generation of EPROMs gets a better idea of how to improve the quality compared to a late

entrant. Gruber draws a link between the importance of learning by doing, on the one hand,

and the regularity of market share patterns over successive generations of EPROMs, on the

other.

One firm, the technological leader, has consistently been the first firm to introduce new

generations and has had an initially high and then decreasing world market share in each

generational cycle. A second firm has consistently adopted a follower strategy and has tended

to have a more or less constant market share in each generational cycle. Finally, a third firm

has been a late entrant and its market share has been initially low and then increasing in each

generational cycle. Learning by doing is less relevant in the case of DRAMs, however, and

this may be part of the reason why ”leapfrogging” has occurred in this market.
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10.6 Appendice

10.6.1 Lettura: Recent trends in the internationalisation of Business R&D,

di Bernhard Dachs (Austrian Institute of Technology - AIT) e Georg

Zahradnik (AIT)

https://blogs.lse.ac.uk/gild/2017/10/09/recent-trends-in-the-internationalisation-of-business-

rd/
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Capitolo 11

Reti e standard

11.1 Esternalità di rete

Al principio della loro storia molte tecnologie erano utilizzate da pochi utenti. Per esempio

nell’utilizzo del telefono, il fax, la posta elettronica, i sistemi operativi, l’utilità derivante da

ciascuna di queste tecnologie dipende dal numero di utenti che le stanno utilizzando.

Nei mercati in cui sono domandati e offerti questo tipo di beni il beneficio che si ottiene

consumando un certo prodotto cresce al crescere del numero degli altri consumatori che lo

utilizzano. Per prodotti e tecnologie come queste si parla di esternalità di rete. Non con-

fonda l’utilizzo del termine rete, che in questo contesto si riferisce al numero di utilizzatori (la

rete) e non al fatto che gli utenti siano in una qualche forma collegati ad una rete fisica (rete

telefonica, rete elettrica, internet etc.). Esistono esternalità di rete per beni in cui la rete di

utenti non è fisicamente collegata ad una rete, come ad esempio l’utilizzo degli standard di

videoregistrazione (Blu Ray Disk) oppure ad esempio la lettura di libri in lingua inglese, i cui

lettori trovano sul mercato molta più offerta di titoli e a prezzi inferiori. Allo stesso modo

non si hanno esternalità di rete per consumi effettuati utilizzando una rete, come ad esempio

la rete elettrica.

Semplificando l’analisi possiamo affermare che in questi mercati l’utilità di acquistare e con-

sumare un bene dipende da una utilità di base (u) e dal numero di altri consumatori che

hanno già scelto quel prodotto (n). La domanda di mercato di questi beni non dipenderà

141
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solo dal prezzo, ma presenta delle peculiarità che necessitano di una analisi appropriata. In

particolare, le aspettative dei consumatori hanno una importanza cruciale. Infatti, l’utilità

di questi prodotti e quindi la loro domanda di mercato dipende dalle aspettative che ogni

consumatore ha rispetto alla dimensione della rete.

Vediamo in che modo. Supponiamo che i consumatori che adottano la stessa tecnologia sia

n = 1 milione e che la valutazione del consumatore, cioè il prezzo che è disposto a pagare,

sia uguale ad n. La domanda dipenderà dal prezzo p e da ne, cioè la dimensione attesa della

rete da parte di ciascun consumatore. Per esmpio, se tutti si aspettano che ne = 0 e p > 0,

nessuno acquista e n = 0 si realizza (aspettative realizzate).

Viceversa se ci si aspetta che tutti partecipino alla rete, per ogni p < 1 milione tutti acquista-

no. In sintesi, in presenza di esternalità di rete per uno stesso prezzo possono aversi diversi

livelli di domanda.

Esprimendo questo concetto nei termini della teoria dei giochi possiamo affermare che quando

si tratta dell’adozione di tecnologia è facile ipotizzare l’esistenza equilibri multipli. Infatti,

per ogni prezzo potremmo avere un equilibrio in cui tutti adottano o nessuno adotta a secon-

da delle aspettative. Possiamo ragionevolmente aspettarci che con prezzi alti l’equilibrio sia

”nessuno adotta” e con prezzi bassi ”tutti adottano”.

Un’altro aspetto importante da sottolineare è che l’adozione di tecnologia in questi mercati

è un processo che avviene nel tempo. Il consumatore deve decidere tra adottare o non adot-

tare una tecnologia e, nel caso di tecnologie alternative incompatibili, anche quale tecnologia

scegliere. Il consumatore in ogni momento osserverà quanti sono gli utilizzatori della diverse

tecnologie e quindi la dimensione della rete. Inoltre, l’adozione dipende anche dal prezzo.

Nell’esempio precedente supponiamo che la maggior parte dei consumatori pensi che sia diffi-

cile che la nuova tecnologia sia adottata. Se p = 900, è sufficiente che 900 consumatori (0, 1%

del mercato) l’adottino affinchè acquistarla diventi una strategia dominante anche per gli altri

consumatori.

Massa critica. La convergenza all’equilibrio ”tutti adottano” dipende dal fatto che si sia

oltrepassata una certa soglia (900 consumatori nel nostro esempio con p=900). Questa soglia
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prende il nome di massa critica di consumatori. Una volta che si è raggiunta la massa critica

la domanda continua a crescere in un processo che si autoalimenta, fino all’equilibrio ”tutti

adottano”. Naturalmente la probabilità di raggiungere la massa critica dipende dal prezzo,

cos̀ı come la velocità con cui la si raggiunge. Nella figura 11.1 è rappresentato il processo di

adozione di tecnologia dei fax negli USA negli anni ’70 e ’80. Nella figura 11.2 sono raffigurati

i sentieri di adozione di varie tecnologie con e senza esternalità di rete.

Figura 11.1: Adozione del fax negli USA

11.2 Dipendenza da sentiero

Quando l’adozione riguarda due tecnologie alternative e incompatibili fra loro, abbiamo visto

che l’esistenza di esternalità di rete può generare equilibri che dipendono da un processo che

avviene nel tempo. Gli equilibri ottenuti non sono necessariamente più probabili di altri, nel

senso che non esiste una ragione valida a priori affinchè si raggiunga un equilibrio piuttosto

che un altro, e quindi si adotti una tecnologia piuttosto che un’altra. In certe situazioni sono

i processi storici che hanno portato all’affermarsi di uno standard tecnologico piuttosto che

un altro. Esempi classici sono la guerra degli standard tra VHS e Betamax nella videoregi-

strazione casalinga, lo standard delle tastiere delle macchine per scrivere e poi dei computer

(standard QWERTY rispetto a DVORAK), oppure il caso dello standard HD DVD vs Blu

Ray Disk (e anche altri E-VD, F-VD).

Cerchiamo di comprendere cosa influenza l’adozione di uno standard tecnologico tra alterna-

tive incompatibili fra loro. Immaginiamo l’adozione di uno standard per la videoregistrazione

su supporto digitale. Consideriamo per esempio la guerra degli standard tra Hd DVD e Blu
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Figura 11.2: Adozione di alcune tecnologie negli USA
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Tabella 11.1: Utilità di due tipi di consumatori con esternalità di rete

Utilità Se adotta A Se adotta B

Consumatore di tipo A u+ nA nB

Consumatore di tipo B nA u+ nB

Ray Disk. Ipotizziamo di avere 2 tipi di consumatori A e B. A preferisce la tecnologia di

tipo A (Blu Ray Disk) e B (HD DVD) viceversa. Esistono però esternalità di rete, per cui

l’utilità per ciascun tipo di consumatore è sintetizzata nella tabella 11.1. Dove nA e nB sono il

numero di consumatori che hanno già scelto la tecnologia A e B rispettivamente e u è l’utilità

di base. Quali sono i possibili scenari?

• Se nA = nB allora il consumatore di tipo A sceglierà A e quello di tipo B sceglierà B.

Se però una di queste tecnologie ha una diffusione sufficientemente più grande dell’altra, allora

entrambi i tipi di consumatori adotteranno quella tecnologia. Per esempio se u + nA < nB

anche i consumatori di tipo A acquisteranno B. Quindi in sintesi:

• se nB − nA > u tutti acquisteranno B

• se nA − nB > u tutti acquisteranno A

Nella figura 11.3 rappresentiamo graficamente il processo di adozione nel tempo, mettendo

la differenza di utenti A e B sull’asse verticale e il tempo su quello orizzontale. (nA − nB)

positivo implica che il mercato stia utilizzando maggiormente la tecnologia A rispetto a B.

Specularmente nell’altro quadrante. Gli utenti stanno scegliendo maggiormente la tecnologia

B rispetto ad A. Quando nA−nB > u anche i consumatori di tipo B, che hanno una utilità di

base u, ricevono una utilità maggiore scegliendo A. Quindi se tracciamo u nel grafico, quando

la curva istantanea degli utenti supera u allora nessun utente di tipo B preferirà B. In questo

schema u prende il nome di barriera di assorbimento.

Fino a che la differenza rimane dentro l’intervallo [−u, u] nessuna tecnologia si imporrà sul-

l’altra. Quando si esce dall’intervallo ognuno sceglierà la tecnologia più diffusa. A questo

punto si ottiene un equilibrio e il mercato si cristallizza su una delle due tecnologie.

Alcune considerazioni:
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Figura 11.3: Adozione di tecnologie alternative e incompatibili

• il processo si autoalimenta sino a che non si superano le barriere di assorbimento;

• il mercato prima o poi si cristallizza su una tecnologia;

• la tecnologia migliore non sempre vince;

• anche se ci sono più consumatori di un tipo A (perché la tecnologia A è migliore o per

altre ragioni), se quelli di tipo B sono molti nel gruppo dei consumatori iniziali, può

vincere B;

• quindi le scelte iniziali sono decisive per l’equilibrio finale, per questo si parla di dipen-

denza da sentiero.

Nelle figure 11.4 e 11.5 sono riportati i dati tratti da alcuni siti web specializzati dell’epoca

della guerra degli standard tra HD DVD e Blu Ray Disk. La tecnologia HD DVD viene

introdotta sul mercato due mesi prima del Blu Ray Disk. I primi ad adottare la tecnologia

sono stati i consumatori di tipo HD DVD. Nel novembre del 2006 oltre il 65% del mercato

aveva scelto HD DVD. Quattro mesi dopo, nel marzo 2007 la situazione era ribaltata, con circa

il 70% del mercato in mano a Blu Ray Disk. Nel 2008 HD DVD abbandona definitivamente

il mercato.
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Figura 11.4: Primi periodi dell’adozione di HD-DVD e Blu Ray Disk

Figura 11.5: Primi periodi dell’adozione di HD-DVD e Blu Ray Disk
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Tabella 11.2: Struttura dei payoff per gli utenti innovatori e conservatori

Pay off innovatore: coordinamento Pay off conservatore: meglio old

Old New Old New

Old 12 10 10 9

New -10 17 -20 -8

11.3 Inerzia e eccessiva mobilità

L’adozione di tecnologia a volte non è la scelta tra due standard diversi, ma tra vecchia e

nuova tecnologia (ad es. versioni aggiornate di un software). Ci chiediamo cosa determina che

si passi o meno alla nuova tecnologia. Per chiarirlo facciamo un esempio. Supponiamo che

esistano 2 tecnologie: Old (O) e New (N) e 2 utenti che utilizzano O, ma 1 è un innovatore

(preferenza per N) e l’altro è un conservatore (preferenza per O). Nel scegliere se adottare la

nuova tecnologia il primo utente non sa cosa farà l’altro. Il payoff, cioè il beneficio di passare

alla nuova tecnologia, comunque dipende da quello che farà l’altro utente. Vediamo in

che modo. La tabella 11.2 riporta la struttura dei payoff. Facciamo il caso in cui nel mercato

ci sono molti utenti innovatori. Ci aspettiamo che si passi velocemente alla nuova tecnologia.

Immaginiamo di avere una probabilità di 0, 8 che ciascun utente sia innovatore. Iniziamo

considerando il secondo utente. Se è conservatore sceglie O se è innovatore sceglie N se

il primo utente ha scelto N. Consideriamo il primo utente: il payoff atteso se sceglie N è:
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0, 2 × (−10) + 0, 8 × (17) = 11, 6 < 12 (payoff di scegliere Old). Sulla base di queste ipotesi,

anche in presenza di molti innovatori non cambiare tecnologia è l’equilibrio che prevale. In

sintesi, anche se:

• vi è una elevata probabilità che gli utenti preferiscano N;

• e entrambi gli utenti sono innovatori,

la preferenza per il coordinamento spinge a mantenere la vecchia tecnologia causando

inerzia.

E’ importante notare che questo risultato dipende dall’incompletezza delle informazioni,

anche se questa è molto limitata. Anche una remota probabilità che il secondo utente scelga

Old può impedire che si adotti la nuova tecnologia. In appendice è riportato il caso del

passaggio tra la tecnologia di trasmissione radio AM rispetto alla migliore tecnologia FM.

Non è detto tuttavia che il mercato sia sempre lento nell’adottare una nuova tecnologia.

Infatti, gli equilibri dipendono dalla struttura dei payoff: Con questa struttura dei payoff

Pay off innovatore: coordinamento Pay off conservatore: meglio old

Old New Old New

Old 12 10 100 4

New -10 13 -20 -5

l’effetto di rete prevale sulle preferenze dirette. Gli innovatori preferiscono di poco la

situazione in cui c’è una nuova tecnologia (13 > 12) mentre i conservatori hanno una forte

preferenza per la situazione in cui nessuno adotta una nuova tecnologia (100 > 5). Come sarà

l’equilibrio se la probabilità che ci sia un innovatore è solo 0,1? Dato che i conservatori sono

tanti e hanno una forte preferenza per Old e che la probabilità che un utente sia conservatore è

alta, sarebbe desiderabile che in equilibrio nessuno adottasse la nuova tecnologia. Tuttavia,se

il primo utente a scegliere è un innovatore l’equilibrio è che tutti passino alla nuova tecnologia.

Infatti il primo utente sa che se lui sceglierà New anche un conservatore dovrà seguirlo. In

questo modo l’innovatore per avere un piccolo guadagno di payoff (13 − 12 = 1) genera una
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Pay off innovatore Pay off conservatore

Old New Old New

Old 12 10 100 4

New -10 13 -20 -5

perdita elevata nel conservatore (100− 5 = 95). Le esternalità di rete possono cos̀ı provocare

una eccessiva mobilità.

11.4 Compatibilità

Cosa succederebbe se i lettori Blu Ray Disk leggessero anche i dischi HD DVD? Innazitut-

to ci chiediamo se la compatibilità sia desiderabile. Per chi deve scegliere quale tecnologia

adottare, la presenza di compatibilità aumenta l’insieme di scelta e quindi accresce l’utilità

del consumatore. Quindi possiamo concludere che per il consumatore, a parità di prezzo, la

compatibilità è una soluzione migliore.

Diverso è se guardiamo ai profitti dei produttori. Infatti, la compatibilità implica meno diffe-

renziazione. E’ come se i due prodotti si collocassero al centro dello spazio di prodotto. Con

meno differenziazione si ottiene un risultato con maggiore competizione di prezzo. Tuttavia,

essendo la compatibilità positiva per i consumatori, essi potrebbero avere una certa dispo-

nibilità a pagare per ottenerla. I produttori potrebbero sfruttare ciò per estrarre parte del

surplus del consumatore.

Per capire come la compatibilità modifica il tipo di concorrenza tra due produttori di tecno-

logia utilizziamo come sempre un approccio strategico. Proviamo con un gioco a 2 stadi:

• 1° stadio: le due imprese decidono se essere compatibili oppure no. Si può avere accordo

oppure una guerra degli standard con un vincitore (V ).

• 2° stadio: competizione nel mercato del prodotto dove si otterranno: (πD, πD) in caso

di accordo e (πM , 0) in caso di guerra

Dunque è meglio compatibilità o la guerra degli standard? Nella guerra degli standard la

posta in palio sono i profitti di monopolio (πM ):
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• le imprese per attrarre più consumatori investiranno risorse come se stessero facendo

una gara al rialzo come in una competizione alla Bertrand.

• Al massimo offriranno πM terminando con profitti nulli.

poichè πD > 0 è meglio la compatibilità alla guerra degli standard.

Ipotizziamo invece che la scelta dello standard sia esogena, cioè fuori dal controllo delle

imprese (es. una delle due tecnologie è preferita da un certo numero di consumatori, oppure

intervento pubblico).

In caso di disaccordo supponiamo che ciascuna tecnologia abbia il 50% di probabilità di essere

accettata allora avremo che 0, 5πM > πD. In questo caso meglio l’incompatibilità. Questo

è particolarmente vero quando la competizione nel mercato del prodotto è molto intensa e

quindi i πD molto piccoli.

In generale:

• se la competizione nella guerra degli standard è intensa è meglio la compatibilità;

• se la competizione è intensa nel mercato del prodotto è meglio l’incompatibilità.

Ad esempio in presenza di una vecchia tecnologia (DVD) affermata, diffusa e a basso, il costo

della guerra degli standard tra BRD e HD poteva essere alto, non perché occorresse investire

molto, ma perché c’era un’alta probabilità che entrambi perdessero la guerra. Per questa

ragione, la prima decisione nel definire entrambi gli standard fu che fossero compatibili con il

DVD (downward compatibility) e incompatibili tra loro.

11.4.1 Intervento pubblico

L’intervento di una autorità esterna al mercato può essere desiderabile laddove la compa-

tibilità è utile? (Es. GSM europeo e i 4 standard USA) L’intervento pubblico velocizza il

conseguimento della massa critica, con il rischio però che troppa standardizzazione, ottenuta

con un processo centralizzato, uccida la concorrenza (minore guerra di prezzo tra standard

sul mercato del prodotto), e riduca la varietà di prodotti. E’ inoltre difficile stabilire quale
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tecnologia far vincere. Occorre tempo per capire pregi e difetti di uno standard, ma se si

aspetta troppo tempo il mercato potrebbe già essere cristallizzato su una tecnologia.

11.5 Appendice

11.5.1 Lettura AM FM

http://eprints.whiterose.ac.uk/113375/1/DAB%20and%20FM.pdf
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