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Le degré de concurrence selon les marchés
Extraits du programme d’économie de la classe de première STMG
	Thèmes 
	Contexte et finalités 
	Notions
 

	V.1. Le degré de concurrence selon les marchés 
	Le degré de concurrence sur un marché dépend du nombre d’entreprises, de leurs stratégies, de l’entrée potentielle de nouveau concurrents, des barrières à l’entrée et de l’existence de produits substituables. 
Le prix d’un bien ou service correspond à la valeur à laquelle un échange peut être réalisé. Si le marché est concurrentiel, le prix converge vers le coût marginal de production et sera donc plus avantageux pour le consommateur qu’un prix de concurrence imparfaite ou celui d’un monopoleur. 
	L’offre et la demande. 
Le prix d’équilibre. 
L’élasticité prix-demande. 
L’élasticité croisée. 
Le coût marginal. 
La concurrence, oligopole, monopole, cartel. 
La concurrence imparfaite. 
Les barrières à l’entrée. 
Les produits substituables, produits complémentaires. 
L’indice de concentration sur un marché




Le nombre d’agents du côté de l’offre et du côté de la demande a un impact sur le degré de concurrence sur un marché. Le tableau de Stackelberg présente les différentes configurations de marché envisageables :
	
	
	Offre

	
	
	Un offreur
	Quelques offreurs
	Une infinité d’offreurs

	

Demande
	Un demandeur
	Monopole bilatéral
	Monopsone contrarié
	Monopsone

	
	Quelques demandeurs
	Monopole contrarié
	Oligopole bilatéral
	Oligopsone

	
	Une infinité de demandeurs
	Monopole
	Oligopole
	Concurrence pure et parfaite



[bookmark: _Toc33187545]Les marchés de concurrence pure et parfaite (CPP)

Sur un marché parfaitement concurrentiel (dit de concurrence pure et parfaite), aucun des intervenants ne peut influencer le prix. Ils le considèrent donc comme donné[footnoteRef:1]. S’il est aisé de concevoir que les consommateurs ne négocient pas la plupart des biens qu’ils achètent (au supermarché, pour une coupe de cheveux…), il faut aussi préciser que la liberté pour les entreprises de fixer leurs prix[footnoteRef:2] ne signifie pas qu’elles le font de manière totalement discrétionnaire. Elles vont notamment observer les tarifs proposés par les entreprises concurrentes, et ajuster le leur en conséquence. Si le prix pratiqué est faible, et s’il est égal au prix proposé sur le marché alors il s’agit d’un prix concurrentiel. Le prix s’impose alors aux entreprises qui ne disposent d’aucun pouvoir de marché. [1:  Les économistes disent que les agents sont « price-taker ».]  [2:  L’ordonnance du 1er décembre 1986 instaure le principe de la liberté des prix en France.] 


Le prix d’équilibre en CPP permet d’égaliser l’offre et la demande.

· La demande diminue lorsque le prix augmente. En effet, une hausse du prix du bien réduit le pouvoir d’achat des consommateurs, ce qui diminue la demande de ce bien ; mais cela l’incite également à consommer d’autres produits relativement moins onéreux[footnoteRef:3]. Lorsqu’un bien est « ordinaire »[footnoteRef:4], sa consommation diminue à mesure que le prix de ce bien augmente. Mais cette demande représente aussi la disposition à payer des consommateurs pour toutes les quantités possibles. Les consommateurs sont prêts à payer un montant élevé pour la première unité du bien car il est rare, et car il leur procure une satisfaction importante (la première bouteille d’eau à la plage l’été). Mais, la deuxième unité lui procure moins de satisfaction donc sa disposition à payer diminue, et ainsi de suite.  [3:  Les économistes parlent d’ « effet revenu » et d’ « effet de substitution » pour caractériser ces deux effets.]  [4:  Les cas des biens Giffen et de l’effet Veblen, caractérisés par une demande croissante, peuvent éventuellement être abordés comme cas particuliers.] 

Prix
Quantité
Demande

Par ailleurs, s’il existe des produits fortement substituables à ce bien, alors la demande sera très sensible au prix :
Prix
Quantité
Demande

Une toute petite modification du prix fera fuir les consommateurs, qui privilégieront d’autres produits. On parle alors de demande élastique par rapport au prix.
Inversement, s’il est presque impossible de trouver des substituts au bien vendu, la demande réagira peu aux modifications de prix. La demande est alors inélastique par rapport au prix :

Prix
Quantité
Demande

Parmi les biens dont la demande est très peu élastique, nous trouvons les carburants, le tabac…
L’élasticité-prix directe d’un bien X est calculée de la façon suivante :



Lorsque deux produits sont substituables, la demande d’un produit dépend du prix de l’autre produit. Pour mesurer cette substituabilité on calcule l’élasticité-prix croisée. Par exemple, pour un bien X, dont la demande dépend du prix du bien Y :



Cette élasticité prix croisée est positive si les produits sont substituables[footnoteRef:5]. Une hausse du prix des pommes, peut augmenter la demande de raisins. En revanche, lorsque les biens sont complémentaires[footnoteRef:6] cette élasticité-prix croisée est négative. Par exemple, si l’on ne consomme le sucre et le café que conjointement (un café n’est apprécié que s’il est accompagné d’un sucre, et réciproquement), une hausse du prix du sucre réduira la consommation de sucre mais aussi celle de café. [5:  Plus précisément, il faut que l’effet substitution l’emporte sur l’effet revenu.]  [6:  Ou si l’effet revenu l’emporte sur l’effet substitution.] 


Ressources disponibles :

https://cache.media.eduscol.education.fr/file/Droit_et_economie/56/5/RA19_Lycee_T_STMG_1_DroitEco_Elasticite_prix-demande_1175565.pdf

https://cache.media.eduscol.education.fr/file/Droit_et_economie/56/7/RA19_Lycee_T_STMG_1_DroitEco_Elasticite-prix_directe_de_la_demande_1175567.pdf


· L’offre sur un marché concurrentiel augmente avec le prix du bien. Pour comprendre cela, il faut d’abord rappeler la structure de coût des entreprises. En CPP, le coût marginal doit être croissant à l’équilibre. Autrement dit, chaque unité de bien supplémentaire est plus coûteuse à obtenir pour une entreprise. Ce faisant, le coût moyen de chaque produit augmente avec la quantité produite. Cette hypothèse est nécessaire pour qu’il existe un grand nombre d’entreprises sur le marché. En effet, s’il n’y avait qu’une seule entreprise, elle devrait subir un coût unitaire très élevé pour répondre à la demande. D’autres entreprises, de plus petite taille, pourraient alors entrer, produire peu mais à faible coût, et évincer progressivement la grande entreprise. Cette hypothèse n’est toutefois pas vérifiée pour certaines activités dont le coût unitaire diminue avec la quantité produite (exemple : industries de réseau). Dans ce cas, le marché va « naturellement » se concentrer car le coût va diminuer avec la quantité produite.

Prenons l’exemple d’une entreprise qui fabrique des petits photocopieurs. On dispose de sa fonction de coût total, et on souhaite calculer le coût moyen et le coût marginal de sa production. 

Le coût moyen est défini comme le coût total rapporté à la quantité produite :



Le coût marginal correspond au coût d’une unité supplémentaire produite. Il se calcule comme suit :



Le tableau ci-dessous donne le coût total de production de l’entreprise de photocopieurs (les coûts sont exprimés en euros). Le coût total pour produire 1 photocopieur est de 1000€, produire 2 photocopieurs lui coûtera 2100€…

Pour calculer le coût moyen, il suffit de faire le rapport entre le coût total et la quantité produite correspondante. Par exemple, le coût moyen lorsque l’entreprise fabrique 3 photocopieurs est de : .

Pour calculer le coût marginal de production, on étudie l’évolution du coût lorsque la quantité produite augmente d’une unité. Par exemple, le coût marginal de la troisième unité produite est de : .

	Quantité produite 
	Coût 
total
	Coût moyen
	Coût marginal

	0
	0
	-
	-

	1
	1000
	1000
	1000

	2
	2100
	1050
	1100

	3
	3300
	1100
	1200

	4
	4700
	1175
	1400

	5
	6250
	1250
	1550



	Quantité produite 
	Coût total
	Coût moyen
	Coût marginal

	0
	0
	-
	-

	 1
	1000
	
	

	2
	2100
	
	

	3
	3300
	
	

	4
	4700
	
	

	5
	6250
	
	




Supposons maintenant que cette entreprise soit un tout petit acteur sur ce marché. Elle devra donc aligner le prix de vente de ses photocopieurs sur ceux pratiqués actuellement sur le marché.
Si le prix d’un photocopieur est de 1405€, quelle quantité cette entreprise a-t-elle intérêt à produire ?

· Si l’on observe le coût moyen de production, nous serions tentés de dire que le prix couvre tous les coûts de production unitaires, et donc qu’il faut produire les 5 photocopieurs envisagés. Par ailleurs, même si l’entreprise fabrique 5 photocopieurs, elle réalisera un profit (le prix de 1405€ étant supérieur au coût moyen pour les 5 photocopieurs de 1250€). Mais cela ne signifie pas que cela maximise son profit ! C’est ce que nous allons montrer maintenant.
· Regardons plus en détail le coût marginal. Le prix de vente de 1405€ couvre le coût de la première unité. Mais il couvre aussi le coût engendré par la production de la deuxième unité qui est de 1100€. Il en est de même pour le coût de la troisième unité et de la quatrième unité donc les coûts marginaux respectifs sont de 1200 et 1400€. En revanche, la cinquième unité lui coûterait 1550€ à produire alors qu’elle ne lui rapporterait que 1405€. Cette entreprise ne va donc pas produire cette cinquième unité.


	Quantité produite 
	Coût 
total
	Coût moyen
	Coût marginal

	0
	0
	-
	-

	1
	1000
	1000
	1000

	2
	2100
	1050
	1100

	3
	3300
	1100
	1200

	4
	4700
	1175
	1400

	5
	6250
	1250
	1550






Quantité optimale à produire si le prix est égal à 1405€





Il est possible de le montrer plus précisément si l’on intègre dans ce tableau une colonne calculant le profit, et une autre calculant le profit marginal. Le profit est calculé comme la différence entre la recette totale et le coût total pour chaque quantité. Par exemple, lorsque l’entreprise fabrique trois unités de biens, son profit est le suivant : .
Le profit marginal détermine l’évolution du profit lorsque l’entreprise décide de produire une unité de plus. Par exemple, le profit marginal de la troisième unité est : .


	Quantité produite 
	Coût 
total
	Coût moyen
	Coût marginal
	Profit
	Profit marginal

	0
	0
	-
	-
	-
	-

	1
	1000
	1000
	1000
	405
	-

	2
	2100
	1050
	1100
	710
	305

	3
	3300
	1100
	1200
	915
	205

	4
	4700
	1175
	1400
	920
	5

	5
	6250
	1250
	1550
	775
	-145











Ce tableau permet de voir que quelle que soit la quantité produite l’entreprise va réaliser un profit. En revanche, il est optimal pour elle de ne fabriquer que 4 photocopieurs car la production du 5ème ferait baisser son profit.

Ressource disponible :

https://cache.media.eduscol.education.fr/file/Droit_et_economie/17/5/RA19_Lycee_T_STMG_1_DroitEco_coutmarginal_1171175.pdf

Si l’on généralise cette analyse, la quantité qui maximise le profit d’une entreprise en concurrence pure et parfaite sera celle qui égalise le prix au coût marginal (voir la notice du thème 1 pour plus de détails). En-deçà de cette quantité, le prix est supérieur au coût marginal, il est donc profitable de produire plus. Au-delà de ce seuil, le coût de la dernière unité est plus élevé que le prix de marché, et produire plus ferait baisser son profit.

Nous pouvons donc voir le coût marginal comme le prix minimum que devrait recevoir une entreprise pour produire une unité de plus. La fonction d’offre d’une entreprise correspond précisément à ce coût marginal :
Prix
Quantité 
Offre individuelle = Cm

Si l’on reprend l’exemple précédent des photocopieurs, on obtient la fonction d’offre individuelle suivante :
Prix
Quantité 
1
2
3
4
5
1000
1100
1200
1400
1550

Ainsi, si le prix est de 1000€, l’entreprise fabrique 1 photocopieur ; s’il est de 1100€, elle en produit 2 ; et ainsi de suite.

Pour obtenir l’offre totale sur un marché, il suffit de sommer les offres individuelles pour chacun des niveaux de prix possibles :

Prix
Quantité 
Offre totale = Somme des offres individuelles 


Si l’on reprend l’exemple des photocopieurs, et si l’on suppose qu’il y a 50 entreprises identiques à celle étudiée précédemment, l’offre totale peut être représentée comme suit :

Prix
Quantité 
50
1000
1100
1200
1400
1550
100
150
200
250


L’équilibre sur un marché en CPP est déterminé au point d’intersection entre l’offre et la demande. Il y a donc un prix qui égalise la quantité produite par les entreprises, et la quantité demandée par les consommateurs.

A l’équilibre (), le prix () assure l’égalité entre la quantité demandée et la quantité offerte (toutes deux égales à ).


Prix
Quantité 
Offre
Demande



A cet équilibre, toute la demande et toute l’offre sont satisfaites. Il n’y a donc ni surproduction de la part des entreprises, ni rationnement des consommateurs.

Si le prix est plus élevé que le prix d’équilibre ( plus grand que ) alors il y a un excédent d’offre sur le marché et les entreprises seront rationnées car elles ne pourront écouler tous leurs produits. 

Prix
Quantité
Offre
Demande

Excédent d’offre
Excédent d’offre


Inversement, lorsque le prix est plus faible que , il y aura un excédent de demande, et celle-ci sera rationnée à son tour.

Prix
Quantité
Offre
Demande

Excédent de demande
Demande rationnée


Sur ces marchés concurrentiels, les entreprises ne disposent d’aucun pouvoir de marché. Elles prennent les prix comme donnés. Les prix sont bas et la quantité échangée est élevée. Tout ceci profite aux consommateurs.

Notre environnement économique foisonne d’exemples de marchés sur lesquels le degré de concurrence est élevé. Par exemple, l’Arcep (Autorité de régulation des communications électroniques et des postes) s’intéresse notamment à l’évolution des prix des services de communications électroniques. Elle montre qu’entre 2010 et 2016, le prix des services mobiles a considérablement diminué. La pression concurrentielle a non-seulement réduit le prix des forfaits, mais elle a aussi provoqué une hausse de la quantité de services offerts aux consommateurs pour un prix donné.

Les marchés des matières premières sont aussi très intéressants. Mondiaux, ils s’inscrivent dans un cadre concurrentiel. Les prix y sont assez volatils. Ils résultent de la confrontation d’une demande mondiale (aujourd’hui poussée par les pays émergents notamment) et les composantes de l’offre (dépendante des capacités productives, des conditions climatiques…). Par exemple, sur le graphique suivant, on représente le cours mondial du blé tendre en 2018 et 2019 :

[image: ]
Source : www.terre-net.fr

Ce cours mondial du blé s’est effondré en 2019 car l’offre est abondante.

Comme l’indique le tableau de Stackelberg, le nombre d’offreurs ou de demandeurs est parfois suffisamment restreint pour qu’ils disposent d’un pouvoir de marché. 

[bookmark: _Toc33187546]Les monopoles

Commençons par les monopoles, ceux-ci peuvent s’expliquer par :

· L’existence d’une exclusivité géographique sur la vente de leurs produits. Par exemple, s’il n’y a qu’un seul vendeur de glace sur une plage immense ensoleillée, il est fort probable que ce vendeur profite de la situation pour augmenter ses prix. Mais l’exclusivité de la vente de produits peut aussi être conférée par l’État. La SNCF a longtemps bénéficié d’un monopole institutionnel dans l’exploitation des chemins de fer.
· Mais un monopole peut aussi apparaître lorsque le coût unitaire de production diminue avec la quantité produite. Autrement dit, il n’y aura qu’une seule entreprise présente sur un marché si elle peut répondre à toute la demande à un coût unitaire plus faible (économies d’échelle). Cette baisse des coûts unitaires apparaît soit lorsque les coûts fixes sont importants (monopoles naturels), soit parce qu’une entreprise est présente depuis longtemps sur un marché.
· Si une entreprise pratique une stratégie de « prix-prédateurs », elle peut évincer tous ses concurrents du marché, et se retrouver en monopole ensuite.
· Lorsqu’une entreprise est la seule à disposer d’une ressource rare, qu’elle soit matérielle, comme un minerai ; ou immatérielle comme un brevet ou un secret de fabrication. Un brevet confère aussi à une entreprise un monopole temporaire sur la vente d’un produit.
· S’il existe des barrières à la sortie sur un marché, comme des coûts irrécupérables (comme les frais liés à la publicité et à la formation des salariés), il n’y aura pas de nouveaux offreurs car les entrants potentiels savent qu’ils peuvent beaucoup perdre s’ils doivent se retirer du marché ensuite.

Une entreprise en monopole dispose d’un pouvoir de marché. Elle peut donc proposer un prix plus élevé que le prix que nous aurions eu sur un marché parfaitement concurrentiel. En revanche, la quantité échangée sera plus faible. Moins une demande est élastique au prix, donc peu sensible au prix (peu de substituts au produit ou effet d’accoutumance), plus une entreprise en monopole peut pratiquer des prix très élevés. Inversement, s’il est aisé pour un consommateur de remplacer le produit en question par un autre, alors le monopole ne pourra pas trop augmenter les prix sous peine de voir la demande fondre très rapidement. Par exemple, si un vendeur de boissons arrive sur la plage que nous évoquions précédemment, les consommateurs auront deux moyens pour se rafraîchir, et le vendeur de glace devra être mesuré dans la fixation du prix de ses produits, au risque de voir la demande se reporter sur les boissons fraîches.

Les sociétés comme Google, Facebook… ont un pouvoir de marché très important. Il peut ici être intéressant d’expliquer pourquoi l’offre est très concentrée sur les marchés du secteur du numérique. Eric Malin (2018) a publié un article dans la revue Economie et Management qui explique cela très clairement et précisément. Il montre que les économies d’échelle et les effets de réseau contribuent à cette concentration du marché.

Ressource disponible :

https://cache.media.eduscol.education.fr/file/Droit_et_economie/57/1/RA19_Lycee_T_STMG_1_DroitEco_Jeu_argumentatif_GAFA_1175571.pdf

[bookmark: _Toc33187547]Les monopsones ou oligopsones

Les centrales d’achat de la grande distribution (qui demandent des biens et services auprès de fournisseurs) sont peu nombreuses. Ces marchés de l’approvisionnement des grandes surfaces constituent des exemples de marché en oligopsone. Ces centrales d’achat peuvent ainsi faire baisser le prix de leurs approvisionnements. 

Dans un tout autre contexte, si une entreprise offre l’essentiel des emplois sur un territoire donné, celle-ci dispose d’un pouvoir de monopsone tel qu’elle peut réduire les salaires proposés lors des embauches. Les agents, en l’absence alternatives, n’auront d’autre choix que d’accepter ces conditions salariales.

[bookmark: _Toc33187548]Déterminer le degré de concentration sur un marché

Afin d’identifier le degré de concentration sur un marché, il faut au préalable déterminer les frontières de ce marché. Les économistes nomment cela le « marché pertinent ». Un marché pertinent est défini pour un ensemble de produits relativement proches, et pour une zone géographique donnée. Plus précisément : « Le marché, au sens où l’entend le droit de la concurrence, est défini comme le lieu sur lequel se rencontrent l’offre et la demande pour un produit ou un service spécifique. En théorie, sur un marché, les unités offertes sont parfaitement substituables pour les consommateurs qui peuvent ainsi arbitrer entre les offreurs lorsqu’il y en a plusieurs, ce qui implique que chaque offreur est soumis à la concurrence par les prix des autres. À l’inverse, un offreur sur un marché n’est pas directement contraint par les stratégies de prix des offreurs sur des marchés différents, parce que ces derniers commercialisent des produits ou des services qui ne répondent pas à la même demande et qui ne constituent donc pas, pour les consommateurs, des produits substituables. Une substituabilité parfaite entre produits ou services s’observant rarement, le Conseil regarde comme substituables et comme se trouvant sur un même marché les produits ou services dont on peut raisonnablement penser que les demandeurs les considèrent comme des moyens alternatifs entre lesquels ils peuvent arbitrer pour satisfaire une même demande » (Autorité de la concurrence, Pratique de l’Autorité de la concurrence)

· Afin de déterminer le périmètre d’un marché pertinent les autorités en charge de la concurrence vont tout d’abord évaluer le degré de substituabilité entre des biens. Des biens sont considérés comme très fortement substituables du côté de la demande si les élasticités-prix croisées sont élevées. Si celles-ci sont faibles, les biens sont peu substituables pour les consommateurs, et ils n’appartiennent pas au même marché. Par exemple, il est peu probable que le prix des pains au chocolat soit sensiblement supérieur à celui des croissants car les consommateurs ne demanderaient que ces derniers. Ces deux produits appartiennent donc au même marché.
Mais les autorités en charge de la concurrence intègrent également dans leur définition d’un marché pertinent toutes les entreprises qui offrent des produits très proches de celui considéré, ou qui sont susceptibles de le faire dans un délai très court. On parle alors de substituabilité de l’offre.

· Mais un marché pertinent est aussi défini pour une zone géographique donnée. « Il s’agit de la zone géographique sur laquelle un pouvoir de monopole pourrait effectivement être exercé sans être exposé à la concurrence d’autres offreurs situés dans d’autres zones géographiques ou à celle d’autres biens ou services. En d’autres termes, le marché géographique pertinent comprend le territoire sur lequel les entreprises concernées sont engagées dans l’offre de biens et services en cause et sur lequel les conditions de concurrence sont suffisamment homogènes. Il ne comprend pas les zones géographiques voisines dès lors que les conditions de concurrence y diffèrent de manière appréciable » (Autorité de la concurrence) 

Une fois le périmètre du marché pertinent établi, on cherche à identifier le degré de concentration sur ce marché. Pour cela, on calcule l’indice HHI (Herfindahl-Hirschman). Cet indicateur se calcule simplement comme la somme des parts de marché au carré :



 représente la part de marché de l’entreprise i. Par exemple, si sur un marché il y a trois entreprises, dont les parts de marché respectives sont : ,  et , l’indice HHI est le suivant :


L’indice HHI tend vers 0 lorsque chaque entreprise possède une toute petite part de marché (en CPP par exemple). Inversement, en cas de monopole, l’indice HHI est de 10 000. Par conséquent, plus cet indice tend vers 0, plus l’intensité de la concurrence est forte. Inversement, plus cet indice tend vers 10 000, plus le marché est concentré. 

Ressource disponible :

https://cache.media.eduscol.education.fr/file/Droit_et_economie/56/9/RA19_Lycee_T_STMG_1_DroitEco_Indice_de_concentration_sur_un_marche_1175569.pdf

[bookmark: _Toc33187549]Les stratégies pour dépasser l’intensité concurrentielle

Comme nous l’avons vu précédemment, l’intensité de la concurrence a un impact sur le prix de marché. Plus un marché est concentré, plus il est aisé pour une entreprise d’augmenter ses marges en proposant des prix élevés. Néanmoins, le nombre d’acteurs ne détermine pas nécessairement l’intensité concurrentielle sur un marché.

· Par exemple, bien qu’une entreprise soit en situation de monopole, celle-ci n’a pas nécessairement intérêt à fixer un prix élevé si cette hausse peut inciter d’autres entreprises à entrer, et donc à venir la concurrencer sur son marché (marchés contestables). La présence d’entrants potentiels suffit pour limiter le pouvoir de marché du monopole.
· En outre, même si deux entreprises sont présentes sur un marché, elles peuvent se livrer une concurrence par les prix telle qu’elles vont finalement pratiquer des prix concurrentiels (duopole avec concurrence par les prix).

Les entreprises qui innovent acquièrent au moins temporairement un pouvoir de marché[footnoteRef:7], et obtiennent un profit plus élevé. En outre, cette innovation permet aux consommateurs d’avoir accès à de nouveaux produits, de meilleure qualité et/ou moins onéreux (si innovation de procédé comme pour le fordisme). [7:  La protection est assurée par le secret, le brevet, une technologie ou un savoir-faire spécifique.] 


Même si les prix augmentent, le pouvoir de marché issu des innovations n’est en soi pas un problème si l’innovation répond mieux aux besoins des consommateurs. Il pourra ici être question de la concurrence et de l’innovation sur les marchés des biens technologiques, et notamment celui des smartphones.

Toutes les entreprises n’ont pas nécessairement intérêt à innover. Certaines préfèreront imiter un produit. Cette stratégie n’est pertinente que si ces entreprises peuvent proposer le bien en question à un prix plus faible. Ceci est d’autant plus vraisemblable qu’elles n’auront pas eu à supporter le cout de la recherche et développement, et le coût lié à la publicité nécessaire pour faire connaître le produit. Ce processus d’imitation est important car il contribue à la baisse du prix des produits (plus de concurrence sur les marchés), et donc à l’accroissement de la satisfaction des consommateurs.

Les brevets sont nécessaires pour inciter les entreprises à innover, car elles auront ensuite un monopole temporaire dans l’offre de leur produit. En revanche, les autorités définissent également un périmètre et une durée pour ce brevet afin que la concurrence, à terme, puisse intervenir pour rendre le produit plus accessible.

Sur le long terme, ce processus innovation/imitation bénéficie donc aux consommateurs.

Auteur : Christophe Hachon
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