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Ценовая дискриминация

Ценовая дискриминация состоит в том, что 
одинаковые товары фирма продает 

различным покупателям по различным ценам, 
в зависимости от их платежеспособности

экономически, технологически и иным 
образом не обоснованное установление 

различных цен (тарифов) на один и тот же 
товар, если иное не установлено 

федеральным законом (п.6, ч.1, ст.10. 135-ФЗ)



Предпосылки ценовой дискриминации



Факторы различий в ценах

Цены различаются в зависимости от 
следующих факторов:

■ - качества товаров и услуг
■ - объема потребления (скидки оптовикам)
■ - дохода покупателя 
■ - времени покупки (днем, ночью)
■ - различной эластичности спроса на один и тот 

же товар у разных категорий покупателей. 



Виды ценовой дискриминации

Альфред 
Сесиль Пигу

персональное

Arthur Cecil Pigou
1877-1959

межличностное

Два вида дискриминирующего 
установления цен

первой степени (совершенная)

Три вида (степени) ценовой 
дискриминации 

второй степени (модель самоопределения)
третьей степени (сегментация спроса)



I. Совершенная ценовая 
дискриминация 



Совершенная ценовая 
дискриминация

Объяснение Гальперина: 
http://mikhailivanov.org/microeconomi
cs/ГальперинТом2/Galperin2_ch10.7.
PDF
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■P

■Q

■Deadweight loss
■Рм

■Рс

■МR

Совершенная ценовая дискриминация
 ■Потери общества от монополизации рынка

■Вольчик В.В., Филоненко Ю.В. Экономика отраслевых рынков

■Qc

■AC=MC

■Qm

■C

■потребит
ельский 

■излишек

■монопольная 
■прибыль

■А

■В

■Е



Совершенная ценовая 
дискриминация



Двучастный тариф



Двучастный тариф



Двучастный тариф



Взаимодополняющие товары



Двучастный тариф



II. Ценовая дискриминация в 
зависимости от объема потребления



В реальной жизни ценовая дискриминация второй степени 
чаще всего принимает форму ценового дисконта (т.е. 
скидок). Например:

■скидки на объем поставок (чем больше объем заказа или поставки, тем 
больше скидка к цене);

■кумулятивные скидки (цена проездного единого билета на год, который 
предполагают ввести в московском метрополитене относительно ниже 
цены ежемесячного проездного);

■ценовая дискриминация во времени (различные цены на утренние и 
вечерние сеансы в кино, различные наценки в ресторанах в дневное и 
вечернее время) и т.д.

Иногда данный тип дискриминации называют самоотбором. Не имея реальной 
возможности определить цены спроса всех своих клиентов (как при совершенной 
ценовой дискриминации), продавец предлагает всем одинаковую структуру цен, 
предоставляя покупателю самому решать, какой объем и, следовательно, какие 

рыночные условия он выбирает



Примеры ценовой дискриминации 
второго типа  



II. Ценовая дискриминация в 
зависимости от объема потребления



II. Двухчастный тариф в ценовой 
дискриминации в зависимости от 
объема потребления (второго типа)



Ценовая дискриминация в зависимости 
от объема потребления



III. Ценовая дискриминация по 
категориям товаров



Условия ценовой дискриминации 



Ценовая дискриминация по 
категориям товаров 



Ценовая дискриминация по 
категориям товаров



Ценовая дискриминация по 
категориям товаров



Ценовая дискриминация по 
группам потребителей 

(третьего рода) 
Пусть спрос фирмы состоит из двух групп 

потребителей с разными ценовыми 
предпочтениями. Фирма назначает цену P1 для 

потребителей первой группы и цену Р2 для 
потребителей второй группы и продает 

соответственно объемы Q1=Q1(P1) и Q2=Q2(P2). 
Тогда совокупная прибыль фирмы будет равна: 

где АС - средние издержки фирмы 



Предположим, что фирма является монополистом для 
каждой группы потребителей в отдельности

 Тогда объем выпуска для каждой группы будет 
определяться условиями максимизации прибыли.

 
Соответственно, раз функции предельной выручки 
различны (что определяется по условию различием 

ценовых предпочтений потребителей и, следовательно, 
различными функциями совокупного спроса каждого 

сегмента рынка), 
цены будут разными в зависимости от 

ценовой эластичности спроса для каждой группы:

, 
.



, 
.

Чем выше ценовая эластичность спроса группы 

потребителей, тем ниже будет цена для нее  



Способы регулирования 
естественной монополии


