




 2016. Òîì 10. ¹ 6 (60) Íîÿáðü–äåêàáðü
Издается с января 2007 года. Периодичность издания – 6 раз в год.

Журнал входит в Перечень ведущих рецензируемых научных журналов и изданий, 
рекомендованных ВАК для публикации основных результатов диссертационных исследований

Национальная ассоциация обучения предпринимательству (РАОП)
Университет «Синергия»

ISSN 1993-7598

Главный редактор
Рубин Юрий Борисович
доктор экономических наук, профессор,  
член-корреспондент Российской академии образования, 
ректор Московского финансово-промышленного 
университета «Синергия»

Редакционный совет

Авдашева Светлана Борисовна
доктор экономических наук, профессор,  
зам. директора Института анализа предприятий  
и рынков НИУ ВШЭ

Гельвановский Михаил Иванович
доктор экономических наук, профессор, 
член-корреспондент РАЕН, действительный член 
Академии экономических наук и предпринимательской 
деятельности России, генеральный директор 
Национального института развития РАН

Клейнер Георгий Борисович
доктор экономических наук, профессор,  
член-корреспондент РАН, академик РАЕН, 
действительный член Международной Академии 
менеджмента, зам. директора Центрального  
экономико-математического института РАН

Князева Ирина Владимировна
доктор экономических наук, профессор, 
зам. директора Сибирского института управления 
Российской академии народного хозяйства 
и государственной службы при Президенте РФ

Коваленко Александр Иванович
кандидат экономических наук, доцент, 
заместитель главного редактора журнала

Коробов Юрий Иванович
доктор экономических наук, профессор, 
зав. кафедрой Банковского дела СГСЭУ

Леднев Владимир Алексеевич
доктор экономических наук, профессор, первый 
проректор Московского финансово-промышленного 
университета «Синергия»

Манев Иван
профессор кафедры менеджмента Университета Мейна, 
декан Колледжа бизнеса, государственной политики 
и здравоохранения (США)

Моррис Майкл
профессор, декан факультета предпринимательства 
Университета Оклахомы (США)

Светуньков Сергей Геннадьевич
доктор экономических наук, профессор,  
зав. кафедрой Экономической кибернетики  
и экономико-математических методов СПбГУЭФ

Смайлор Рэй
профессор кафедры инноваций и технологии  
Школы бизнеса им. Нили при Техасском  
христианском университете (США)

Сорокин Дмитрий Евгеньевич
доктор экономических наук, профессор,  
член-корреспондент РАН, первый зам. директора 
Института экономики РАН

Сушкевич Алексей Геннадьевич
кандидат экономических наук, 
начальник Аналитического управления ФАС

Шаститко Андрей Евгеньевич
доктор экономических наук, профессор 
МГУ им. М. В. Ломоносова

Шиндэхут Минэт
профессор кафедры предпринимательства  
школы менеджмента им. Уитмена Сиракьюсского 
университета (США)

Широкова Галина Викторовна
доктор экономических наук, профессор,  
директор Центра предпринимательства  
Высшей школы менеджмента  
Санкт-Петербургского государственного университета

Юданов Андрей Юрьевич
доктор экономических наук,  
профессор Финансового университета  
при Правительстве РФ,  
член Европейской ассоциации истории бизнеса

Журнал «Современная конкуренция» индексируется  
в российских и зарубежных базах научной периодики:  

eLIBRARY (РИНЦ), ВИНИТИ, Ulrich’s Periodicals Directory (Bowker, USA)

Учредитель и издатель: Негосударственное образовательное частное учреждение  
высшего образования «Московский финансово-промышленный университет «Синергия»

Адрес редакции и издателя: 
129090, Москва, ул. Мещанская, д. 9/14 стр. 1 (юрид.) 

125190, Москва, Ленинградский просп., д. 80, корп. Г, офис 612 
Тел.: +7 (495) 987-43-74 (доб. 33-04)

e-mail: edit@s-university.ru; www.moderncompetition.ru

© Университет «Синергия»



2016. Vol. 10. No. 6 (60) November–December
Published since 2007; periodicity: six times a year

Russian Association for Entrepreneurship Education (ICSB-Russian)
Synergy University

ISSN 1993-7598

Editor-in-Chief
Yu. Rubin 
Dr. Sci. (Econ.), Professor, Rector of Moscow University  
for Industry and Finance “Synergy”,  
fellow of the International Academy of Higher Education 
Sciences, associate member of the Russian Academy 
of Education, Honorary Educator of the Russian Federation.

Editorial Board
S. Avdasheva
Dr of Economics, Professor, deputy director  
of the Institute for Industrial and Market studies (HSE)

M. Gelvanovsky
Dr of Economics, Professor, member of Academy  
of Natural Sciences, Deputy of the International Academy  
of Management, Director of the Central Economics  
and Mathematics Institute

G. Kleiner
Dr of Economics, Professor, corresponding member  
of the Russian Academy of Sciences, Academy  
of Natural Sciences, Deputy of the International Academy 
of Management, Director of the Central Economics  
and Mathematics Institute

I. Knyazeva
Dr of Economics, Professor, Deputy of Siberian Institute  
of Management (RussianPresidential Academy of National 
Economy and Public Administration)

A. Kovalenko
Cand. Sci. (Econ.), Associate Professor, Deputy-Editor-in-Chief

I. Korobov
Dr of Economics, Professor,  
Chairman of Banking Department (SSSEU)

V. Lednev
Dr of Economics, Professor, First Vice-Principal of Moscow 
University for Industry and Finance “Synergy”

I. Manev
Professor of Management at the University of Maine,  
Dean of the College of Business,  
Public Policy and Health (USA)

M. Morris
Professor, Dean of the Faculty of Business  
at the University of Oklahoma (USA)

R. Smilor
Professor of Innovation and Technology  
Business School at Texas Christian University (USA)

S. Svetunkov
Professor, Chairman of Department  
of Economic Cybernetics and mathematical  
economics (StPSUEF)

D. Sorokin
Dr of Economics, Professor,  
corresponding member of the Russian Academy  
of Sciences, the first deputy.  
Director of the Institute of Economics

A. Sushkevich
Dr of Economics, Head of Analytical Department  
(Federal Antimonopoly Service, Russia)

A. Shastitko
Dr of Economics, Professor  
of the Moscow State University

M. Shindehut
Professor of business management school  
at Syracuse University (USA)

G. Shirokova
Dr of Economics, Professor,  
Director of the Center for Entrepreneurship,  
Graduate School of Management,  
St. Petersburg State University

A. Yudanov
Dr of Economics, Professor of Finance University  
under the Government of the Russian Federation,  
a member of the European Association of Business History

The journal is included into the Russian and international scientific databases: 
eLIBRARY (Russian Science Citation Index), VINITI (Russian Academy of Sciences),  

Ulrich’s Periodicals Directory (Bowker, USA)

Publisher: Moscow University for Industry and Finance «Synergy»

Publisher address: 9/14 s. 1, Meshchanskaya str., Moscow, 129090, Russia 
Editorial Office address: 80G, Leningradskiy Avenue, Moscow, 125190, Russia 

Tel: +7 (495) 987-43-74 (ext. 33-04)

e-mail: edit@s-university.ru; www.moderncompetition.ru

© Moscow University for Industry and Finance «Synergy»

COMPETITION
JOURNAL OF MODERN



Содержание

Òåîðèÿ êîíêóðåíöèè

Âîðîáü¸â Ï. Ô., Ñâåòóíüêîâ Ñ. Ã.

Новый подход к оценке уровня конкуренции . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 5

Ëåâèíà Å. À., Ïîêàòîâè÷ Å. Â.

Ассортиментный ряд и ценовая дискриминация:  
теоретические подходы и прикладные аспекты . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 20

Îòðàñëåâûå ðûíêè

Ñåëèâåðñòîâ Ä. À.

Квазиконкуренция на рынке воздушных перевозок . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 36

Ïðîçîðîâ Õ. Õ.

Российский рынок ценных бумаг:  
тенденции развития, финансовая грамотность и защита частных инвесторов . . . . . . 49

Êîíêóðåíòîñïîñîáíîñòü áèçíåñà

Þ. Ñ. Ïèíüêîâåöêàÿ

Закономерности и тенденции финансовых результатов деятельности  
малых и средних предприятий   .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  . 58

Àëàâåðäîâ À. Ð., Ãðîìîâà Í. Â.

Лояльность преподавателей в системе конкурентных преимуществ  
и недостатков современного университета  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 77

Ìåæäóíàðîäíàÿ êîíêóðåíöèÿ

Îñòðîâñêàÿ Å. ß., Ñêðÿáèíà Â. Þ.

Оценка целесообразности заключения соглашения  
о зоне свободной торговли между ЕАЭС и Египтом  
с использованием расчетов торговых индикаторов . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 89

Ó÷åáíî-ìåòîäè÷åñêèå ìàòåðèàëû

Ðóáèí Þ. Á., Ïîòàïîâà Î. Í.

Конкуренция в экономике . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 107
Как противостоять и противодействовать соперникам  
и нужно ли это делать?



Contents

The theory of competition

P. Vorobyov, S. Svetunkov

A new approach to the assessment of the level of competition   .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  5 

E. Levina, E. Pokatovich

Product line and price discrimination: a theory perspective  
and a view from the markets   .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  . 20 

Industry markets

D. Seliverstov

The Contestibility of Airline Market   .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  . 36

Kh. Prozorov

Russian capital market: development tendencies,  
financial literacy and private investors protection . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 49

Business competitiveness

I. Pinkovetskaia

Regularities and tendencies of financial results in work small  
and medium enterprises . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 58

A. Alaverdov, N. Gromova

The loyalty of the teachers in the system of competitive advantages  
and disadvantages of the modern university  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 77

International competition

E. Ostrovskaya, V. Skryabina

The EAEU and Egypt Free Trade Agreement feasibility study  
(including trade indicators calculations) . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 89

Teaching materials

Yu. Rubin, O. Potapova

Competition in the economy  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 107
How to resist and counter opponents  
and whether it is necessary to do this?



5

Ñîâðåìåííàÿ êîíêóðåíöèÿ / 2016. Òîì 10. ¹ 6 (60)

Òåîðèÿ êîíêóðåíöèè

Введение1

Экономисты едины в своем отношении 
к конкурентной борьбе — именно она 
является фактором, обеспечиваю-

щим эффективность рыночной экономики. 
Но при этом теория конкуренции еще дале-
ка от требований экономической практики: 
очень много аспектов, фактов и явлений 
реальной экономики теория не в состоянии 
объяснить. Как ни парадоксально это зву-
чит, но в этой совокупности слабо разрабо-
танных теорией конкуренции разделов цен-
тральное место занимает раздел, связанный 
как раз с измерением самой конкуренции.

Действительно, если ученые давно 
и в полном объеме определили суть кон-
курентной борьбы, определили само поня-
тие конкуренции и построили многочислен-
ные математические и графические модели 
конкуренции, то инструментов, измеряющих 
конкурентную борьбу и ее уровень, теория 
не дала. Простой вопрос «В чем измеряется 

1 Работа выполнена при финансовой поддер-
жке РГНФ, грант № 16-02-00172 «Разработка теории 
многоуровневой конкуренции, ее методов и методик».

конкуренция?» не имеет удовлетворительно-
го ответа. Конкурентная борьба есть, а ка-
кова степень ее интенсивности, измерить 
невозможно. Оценивая конкуренцию, уче-
ные и практикующие экономисты предпо-
читают использовать сравнительные оцен-
ки порядковой шкалы: сильная конкуренция, 
слабая конкуренция, средняя конкуренция 
и т. п. И основаниями для таких оценок вы-
ступают либо экспертные оценки, либо со-
циологические опросы, либо анализ послед-
ствий конкуренции.

Последний подход является наиболее 
распространенным и наиболее разнообраз-
ным в мировой практике. В его основе ле-
жит попытка оценить уровень конкурентной 
борьбы по его результатам, чаще всего — 
по долям di, занятым фирмами в результа-
те конкуренции на рынке. Поскольку сум-
ма долей всех фирм, очевидно, будет равна 
единице, то различные ученые предлагают 
самые разные способы агрегирования этих 
долей для получения информации об уров-
не концентрации рынка, после чего делают 
вывод о конкуренции на нем, исходя из про-
стой взаимосвязи — чем менее концентри-
рован рынок, тем меньше власти у отдельно 

Âîðîáü¸â Ï. Ô., ñòàðøèé ïðåïîäàâàòåëü, Íàöèîíàëüíûé èññëåäîâàòåëüñêèé óíèâåðñèòåò «Âûñøàÿ øêîëà 
ýêîíîìèêè», ã. Ñàíêò-Ïåòåðáóðã, vpf1966@mail.ru

Ñâåòóíüêîâ Ñ. Ã., äîêò. ýêîí. íàê, ïðîôåññîð Íàöèîíàëüíîãî èññëåäîâàòåëüñêîãî óíèâåðñèòåòà «Âûñøàÿ 
øêîëà ýêîíîìèêè», ã. Ñàíêò-Ïåòåðáóðã, sergey@svetunkov.ru

Новый подход к оценке уровня 
конкуренции1

Ñòàòüÿ ïîñâÿùåíà èçëîæåíèþ íîâîãî ïîäõîäà ê îöåíêå óðîâíÿ êîíêóðåíòíîé áîðüáû, ïðè êîòîðîì èçìåðå-
íèþ ïîäâåðãàåòñÿ íå êîíöåíòðàöèÿ ðûíî÷íîé âëàñòè, à õàðàêòåð åå ðàñïðåäåëåíèÿ íà ðûíêå. Â îñíîâå íîâîãî 
èçìåðèòåëÿ óðîâíÿ êîíêóðåíöèè ëåæèò ìàòåìàòè÷åñêàÿ ìîäåëü Ãàóññà, íà áàçå êîòîðîé â ìàòåìàòè÷åñêîé 
ñòàòèñòèêå áûë îïèñàí íîðìàëüíûé çàêîí ðàñïðåäåëåíèÿ ñëó÷àéíîé âåëè÷èíû. Äëÿ ïðàêòè÷åñêîãî èñïîëü-
çîâàíèÿ íîâîãî ïîäõîäà ê îöåíêå óðîâíÿ êîíêóðåíöèè íà ðûíêàõ èç ìîäåëè ãåíåðèðóåòñÿ äâà ïàðàìåòðà, 
ýêîíîìè÷åñêèé ñìûñë è ïðàêòè÷åñêàÿ ïðèìåíèìîñòü êîòîðûõ ðàññìàòðèâàþòñÿ â ñòàòüå.

Êëþ÷åâûå ñëîâà: конкуренция, следы конкуренции, концентрация рыночной власти, уровень конкурентной борьбы, 
индексы концентрации, модель Гаусса.
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взятых фирм и больше возможностей для 
конкуренции, и наоборот.

Если принять объем продаж (или поку-
пок) на всем рынке за 100%, то легко опре-
делить долю каждого из участников рынка:

 • если все 100% приходятся на одного 
участника, то это указывает на монополию 
на рынке и отсутствие на нем какой-либо ак-
тивной конкурентной борьбы;

 • если же на рынке много участников 
и доля каждого из них мала, то это указыва-
ет на наличие меньшей степени концентра-
ции власти на рынке, а значит, на наличие 
конкуренции.

Поэтому в теории конкуренции делается 
следующее предположение: чем выше кон-
центрация власти в руках одного участни-
ка, тем менее монопольным является рынок, 
причем эта зависимость предполагается ли-
нейной. Если обозначить уровень конкурен-
ции на рынке через L, а уровень концентра-
ции в долях — через C, то эта зависимость 
представляется так:

 L = 1 - C.  (1)

Если рынок монопольный, то уровень 
концентрации на нем равен единице и уро-
вень конкуренции по (1) оценивается как ну-
левой. Если же на рынке много участников, 
обладающих примерно одинаковыми доля-
ми, то уровень концентрации власти будет 
близок к нулю, что посредством (1) означа-
ет высокий уровень конкуренции.

Используя эту логику, в практике оценки 
уровня конкурентной борьбы с помощью тех 
или иных методов вычисляют уровень кон-
центрации С, после чего при помощи логики 
формулы (1) определяют, насколько высока 
конкуренция на рынке.

К данному методу можно предъявлять 
множество претензий, но другого подхода 
в теории конкуренции пока нет. Главный не-
достаток этого подхода заключается в пред-
положении о линейном характере зависимо-
сти между уровнем концентрации на рынке 
и уровнем конкуренции на нем (1). Анализ 
показывает, что эта зависимость имеет не-

линейный характер, но ее вид и характери-
стики выявить не удается. Поэтому теория 
конкуренции и антимонопольная практика 
оперируют в основном этим упрощенным 
подходом.

Для его реализации следует прежде все-
го оценить уровень концентрации на рынке. 
В теории нет единого подхода или обще-
признанного метода определения концен-
трации на рынке рыночной власти в одних 
или нескольких руках. В настоящее время 
для этой цели используют несколько рас-
четных коэффициентов и индексов. Каж-
дый из них вычисляется так, чтобы он ле-
жал в пределах от нуля до единицы, причем 
он равен единице, когда рыночная власть 
находится в одних руках и доля единствен-
ного участника рынка равна единице (моно-
полия), и равен нулю (или, точнее, — бли-
зок к нулю), когда на рынке очень много 
участников и рыночные доли их ничтожно 
малы.

Как видно, в основе этих расчетов лежит 
такая характеристика, как доля q одного i-го 
участника рынка

 

=

=
∑

1

i
i n

l
l

Q
q

Q
,  (2)

где Qi — объем продаж на рынке товаров  
i-го участника рынка; n — количество участ-
ников рынка.

Чаще всего на практике используется 
индекс концентрации. Он может быть трех-
дольным или четырехдольным. Если при 
расчете используются доли первых трех са-
мых крупных компаний рынка (k = 3), индекс 
будет трехдольным, если доли первых четы-
рех крупнейших компаний (k = 4), то — че-
тырехдольным:

 
1

k

k i
i

CR q
=

= ∑ .  (3)

Обоснованных рекомендаций, какой 
из этих индексов — трехдольный или че-
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тырехдольный, использовать, теория не да-
ет. Так, например, в очень обширном науч-
ном исследовании Шеррер и Росс исполь-
зуют как тот, так и другой индекс, не ком-
ментируя при этом свой выбор [Шеррер, 
Росс, 1997].

Очевидный недостаток обоих индексов 
заключается в том, что они могут быть оди-
наковыми для двух разных структур рын-
ка. Например, если первый рынок с долями 
трех крупнейших фирм, равными: q1 = 0,6; 
q2 = 0,1; q3 = 0,05, и второй рынок с долями 
трех крупнейших фирм, равными: q1 = 0,3; 
q2 = 0,25; q3 = 0,2, то и в первом, и во втором 
случае будет получено одно и то же значе-
ние индекса, равное 0,75, хотя очевидно, что 
рынки имеют разную структуру, разный уро-
вень концентрации и разный уровень кон-
куренции.

Следующим по популярности и часто-
те использования на практике идет индекс 
Херфиндаля–Хиршмана, представляющий 
собой сумму квадратов долей всех фирм, 
работающих на рынке, а не нескольких пер-
вых по рейтингу [Hirschman, 1964]:

 2
i

i

HHI q= ∑ .  (4)

Согласно математическим законам, если 
сумма ряда равна единице, то сумма квадра-
тов этого ряда будет всегда не больше еди-
ницы. Исходя из этого ординарного свой-
ства ряда и был предложен данный индекс, 
который никогда не будет больше единицы. 
Единице он будет равен только в том случае, 
когда ряд состоит из одного элемента, доля 
которого равна единице.

Этот индекс более чувствителен к рас-
пределению долей фирм на рынке, посколь-
ку доли возводятся в квадрат. Так, для при-
веденного примера, когда на первом рынке 
с долями трех крупнейших фирм, равными: 
q1 = 0,6; q2 = 0,1; q3 = 0,05, а всех последую-
щих равными 0,05; на втором рынке с доля-
ми трех крупнейших фирм, равными: q1 = 0,3; 
q2 = 0,25; q3 = 0,2, а всех последующих рав-
ными 0,05, индекс Херфиндаля– Хиршмана 

различается: HHI1 = 0,385; HHI2 = 0,205. 
Но интерпретация этих коэффициентов 
также затруднена, поскольку индекс лежит 
в пределах

 
1

1HHI
n
≤ ≤ ,  (5)

где n — число фирм, а это означает, что 
на коэффициент сильное влияние оказы-
вает не только распределение рыночных 
долей, но и количество фирм, работающих 
на рынке.

Другие, менее популярные индексы и ко-
эффициенты, такие как коэффициент вари-
ации рыночных долей фирм [Азоев, 1996, 
с. 41], коэффициент Джини [Milanovich, 
1996] и пр., обладают подобными же не-
достатками, поскольку хоть и по-разному, 
но все же агрегируют рыночные доли в еди-
ный индекс или коэффициент.

Теоретические предпосылки  
нового метода

Базовой предпосылкой предлагаемого 
подхода является предположение о том, что 
выстроенные в ранги по мере убывания за-
нимаемых долей на рынке компании графи-
чески представляют собой монотонно убы-
вающую нелинейную кривую, общий вид ко-
торой изображен на рис. 1. По горизонталь-
ной оси графика отмечаются ранги фирм 
по их доле, занимаемой на рынке. Вначале 
идет фирма, имеющая наибольшую долю 
на рынке, за ней — фирма с меньшей до-
лей, чем у первой, но большей, чем у всех 
остальных фирм, и т. д. Если число участ-
ников рынка равно N, то ранг последнего 
участника рынка будет равен i = N.

В случае равномерного распределения 
долей фирм на рынке на графике такое рас-
пределение будет изображено не в виде не-
линейной кривой, а в виде прямой линии, па-
раллельной оси рангов и выходящей на оси 
долей d из точки 1/N (на рисунке изображе-
на пунктирной линией).
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d
d1

1/N

i1

O

Рис. 1. Общая форма кривой распределения 
долей фирм на рынке, упорядоченных по мере 

убывания величины доли

Fig. 1. The General form of the distribution curve 
of shares of firms in the market, as the values are 

sorted by descending order of the proportion

Монотонно убывающую кривую можно 
описать простой экспоненциальной кривой 
типа кривой Гаусса [Svetunkov, 2012]

 di = be–a(i –1),  (6)

где di — доля i-й фирмы на рынке; i — но-
мер ранга фирмы; a и b — коэффициенты 
модели, причем все они по определению по-
ложительны.

Коэффициенты модели могут быть най-
дены с помощью метода наименьших ква-
дратов. Для этого можно либо линеаризо-
вать модель (6) ее логарифмированием, ли-
бо использовать нелинейный МНК, но для 
практического применения это не очень 
удобно, поскольку далеко не каждый эко-
номист владеет статистическими метода-
ми. Покажем, как можно упростить задачу, 
не потеряв ее смысла [Светуньков, 2016].

В том случае, когда i = 1, кривая начи-
нается с точки, в которой d1 = b. Это зна-
чит, что свободный член данной модели бли-
зок по значению к доле первого в рейтинге 
участника анализируемой группы, поэтому 
можно принять такое равенство:

 b = d1.  (7)

Следовательно, вполне возможна замена 
модели (1) на более простую:

 di = d1e
–a(i –1).  (8)

В случае равномерного распределения 
долей на рынке модель опишет прямую ли-
нию, параллельную оси рангов и обозна-
ченную на рисунке пунктирной линией. При 
этом коэффициент a будет равен нулю. Чем 
дальше этот коэффициент от нуля, тем бо-
лее нелинейной является кривая, описыва-
ющая распределение долей фирм, и тем 
более неравномерным является исследу-
емый рынок. Таким образом, показатель 
степени модели (8) может выступать неко-
торым индикатором распределения долей 
фирм на рынке, а коэффициент пропор-
циональности — степенью монополизации 
рынка.

Теперь для оценки этого коэффициента 
модели (8) можно использовать метод наи-
меньших квадратов (МНК). Для этого саму 
модель легко преобразовать в удобный для 
оценивания вид

 
1

ln ( 1)id
a i

d
= − − .  (9)

Поскольку получено уравнение с  одним 
неизвестным коэффициентом, то пока-
затель степени, определяемый с помо-
щью МНК, будет легко вычисляться из урав-
нения

 
1 11

ln ( 1)
N N

i

i i

d
a i

d= =

= − −∑ ∑ ,  (10)

откуда искомый показатель степени рассчи-
тывается по следующей формуле:

 1 1

1

ln

( 1)

N
i

i
N

i

d
d

a
i

=

=

= −
−

∑

∑
.  (11)

Поскольку и доля первого участника 
рынка d1 = b, и коэффициент a отражают 
свойства рассматриваемого распределе-
ния долей фирм на рынке, то они являются 
по своей сути индексами, характеризующи-
ми концентрацию на рынке.
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Сравнительный анализ 
применимости нового метода

Прежде чем приступить к использованию 
нового метода оценки уровня конкуренции 
на рынке, следует провести его исследова-
ние на условных примерах с помощью мето-
да компьютерной симуляции. Для этого сге-
нерируем разные варианты распределения 
долей фирм на рынке и проверим, как на этих 
условных примерах работает новый метод. 

А для того чтобы выводы были более обосно-
ванными, будем сравнивать предлагаемый 
метод с основными индексами, используе-
мыми в экономической практике чаще всего.

В табл. 1 приведено пять типов возмож-
ного распределения долей фирм на рынке 
и результаты вычислений. Каждый из столб-
цов таблицы, за исключением первого, 
представляет собой упорядоченный по раз-
меру доли ряд значений в порядке убывания 

Таблица 1. Условные примеры и результаты расчета по ним индексов

Table 1. Conditional examples and results of calculation of indexes on them

Ранг 
фирмы

Доля фирмы

Вариант 1 Вариант 2 Вариант 3 Вариант 4 Вариант 5

1 0,9330 0,1909 0,1652 0,0957 0,0531

2 0,0466 0,1719 0,1634 0,0909 0,0531

3 0,0155 0,1528 0,1617 0,0861 0,0530

4 0,0039 0,1337 0,1476 0,0813 0,0530

5 0,0008 0,1146 0,1230 0,0766 0,0529

6 0,0001 0,0955 0,0879 0,0718 0,0528

7 0,0000 0,0764 0,0527 0,0670 0,0528

8 0,0000 0,0573 0,0351 0,0622 0,0527

9 0,0000 0,0064 0,0293 0,0574 0,0527

10 0,0000 0,0006 0,0240 0,0526 0,0526

11 0,0000 0,0001 0,0192 0,0478 0,0526

12 0,0000 0,0000 0,0148 0,0431 0,0525

13 0,0000 0,0000 0,0108 0,0383 0,0525

14 0,0000 0,0000 0,0070 0,0335 0,0524

15 0,0000 0,0000 0,0035 0,0287 0,0524

16 0,0000 0,0000 0,0002 0,0239 0,0523

17 0,0000 0,0000 0,0001 0,0191 0,0523

18 0,0000 0,0000 0,0001 0,0144 0,0522

19 0,0000 0,0000 0,0000 0,0096 0,0522

I3 0,9952 0,5156 0,4903 0,2727 0,1592

HHI 0,8729 0,1386 0,1310 0,0657 0,0526

b 0,9330 0,1909 0,1652 0,0957 0,0531

a 2,0968 1,0617 0,3013 0,0853 0,0010

График
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ранга. Числа первой строки всегда боль-
ше всех последующих чисел. В последних 
строчках таблицы последовательно приве-
дены вычисленные для каждого ряда значе-
ния трехдольного индекса I3, индекса Хер-
финдаля–Хиршмана HHI, а также коэффи-
циент b (7) и коэффициент a (11).

Для лучшего понимания происходящего 
завершает таблицу строка, в которой при-
веден график распределения долей фирмы.

По результатам проведенных модельных 
экспериментов можно сделать определенные 
выводы, рассматривая каждый пример в от-
дельности, а затем выявляя присущие пред-
лагаемому методу закономерности в целом.

Прежде всего необходимо указать на то, 
что варианты представлены по мере убыва-
ния концентрации рыночной власти и умень-
шения степени доминирования первой фир-
мы. Все индексы и коэффициенты умень-
шают свои значения с уменьшением степе-
ни доминирования первой фирмы, но есть 
определенные различия.

Первый вариант. Здесь представлена 
ситуация реальной монополии — первая 
по рейтингу фирма занимает 93% рынка, 
что отразили все индексы. При этом коэф-
фициент a оказался существенно больше 
единицы — 2,0968.

Второй вариант. На рынке доминируют 
и реально конкурируют друг с другом только 
восемь первых фирм, причем доля восьмой 
фирмы в четыре раза меньше доли первой. 
Но о доминировании первой фирмы все же 
говорить нельзя. Все остальные фирмы за-
нимают незначительные доли на рынке, пра-
ктически равные нулю. Ситуация прибли-
жена к олигополистической. Для этого ва-
рианта индекс концентрации уменьшился 
почти в два раза и составил 0,5156, а ин-
декс Херфиндаля–Хиршмана стремительно 
уменьшился до 0,1386. Таким образом, ин-
декс концентрации сигнализирует об олиго-
полистической ситуации, а индекс Херфин-
даля–Хиршмана — нет. При этом предлага-
емые новые коэффициенты отражают прои-
зошедшее — коэффициент b равен 0,1909, 

что говорит о влиянии первой фирмы на ры-
нок, а показатель степени a  хоть и снизился 
в два раза до значения 1,0617, но остался 
больше единицы, отражая резкую нелиней-
ность распределения фирм на рынке.

Третий вариант распределения долей 
фирм на рынке по своему характеру соот-
ветствует кривой рис. 1. Как видно из ри-
сунка и данных соответствующего столб-
ца, на рынке доминируют пять фирм, а до-
ли последующих фирм становятся малыми 
по сравнению с ними, но все же не равны-
ми нулю. Здесь моделируется переходная 
ситуация от олигополии к монополистиче-
ской конкуренции. И индекс концентрации, 
и индекс Херфиндаля–Хиршмана практиче-
ски не изменились, а вот коэффициент a 
оказался значительно меньше единицы — 
0,3013. То есть предлагаемый коэффициент 
«уловил» переход к конкурентному рынку.

Четвертый вариант представляет собой 
линейное убывание долей фирм. Здесь ре-
ально конкурируют друг с другом все фир-
мы, поскольку от 9 до 2% рынка — путь от-
носительно недалекий. Здесь можно гово-
рить о ситуации, близкой к монополистиче-
ской конкуренции. Отсутствие концентрации 
на рынке подтверждают и индекс концен-
трации, и индекс Херфиндаля–Хиршмана, 
а также предлагаемые коэффициенты — 
коэффициент b равен 0,0957, а показатель 
степени a уменьшился до значения 0,0853, 
став меньше 0,1.

Последний, пятый, вариант демонстриру-
ет еще более равномерное распределение 
долей фирм на рынке — здесь ситуация чи-
стой конкуренции. И если индекс концентра-
ции это отражает — он стал равным 0,1592 
вместо ранее имевшегося значения 0,2727 
(изменился на 0,113), то индекс Херфинда-
ля–Хиршмана оказался менее чувствитель-
ным к этому изменению — он уменьшился 
только на величину 0,013. При этом предла-
гаемые коэффициенты — доля первой фир-
мы b и коэффициент a отразили сильную 
равномерность рынка: последний коэффи-
циент практически равен нулю.
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Итак, модельные эксперименты позволя-
ют сделать следующий вывод относитель-
но коэффициента a: если он оказывается 
больше или равен единице — перед нами 
рынок с сильно концентрированной рыноч-
ной властью. И чем более отстоит этот ко-
эффициент от единицы — тем сильнее кон-
центрация на нем сосредоточена в одних 
руках. Значения коэффициента a, сосредо-
точенные в районе единицы, говорят о том, 
что диагностируется олигополистическая 
конкуренция. В промежутке от 1 до 0,1 ди-
агностируются различные варианты монопо-
листической конкуренции. Если же этот ко-
эффициент оказывается меньше 0,1, то это 
свидетельствует о том, что на рынке имеет-
ся чистая конкуренция.

Эмпирическая проверка 
нового метода. Оценки уровня 
конкурентной борьбы

Отслеживая во времени динамику изме-
нения коэффициентов и основные макро-
экономические параметры, можно предви-
деть ту или иную ситуацию на рынке и соот-
ветственно принять упреждающие действия 
как с точки зрения руководства фирмы, так 
и с точки зрения государства.

Рассмотрим рынок двухсторонних сигна-
лизаций 2009 – 2015 гг., характеризующийся 
устойчивыми сформировавшимися эксклю-
зивными брендами поставщиков-импорте-
ров (табл. 2). Это явно рынок, переходящий 
из стадии роста в стадию зрелости, что вид-
но по классическим коэффициентам, приве-
денным в таблице.

Несмотря на то что рынок укрупняется, 
«исчезают» бывшие заметные игроки, уси-
ливается доминирование отдельных фирм, 
классические коэффициенты этого особо 
не «чувствуют». Хотя индекс концентрации 
Херфиндаля–Хиршмана заметно изменил-
ся в период 2011 – 2013 гг., но сделать од-
нозначную интерпретацию без дополни-
тельного анализа один он не позволяет. 
Так, в 2015 г. на рынке появилась отчетли-

вая тенденция ухода «неудачников», но сам 
индекс не особо «замечает» это.

В 2015 г. на рынке двухсторонних сигна-
лизаций появился второй игрок после су-
пер-лидера Старлайн — AlarmTrade. Коэф-
фициент а среагировал очень чутко: вырос 
на 65,4% при незначительном изменении ко-
эффициента b всего на 5,8%.

Так как коэффициент а отражает сте-
пень дифференциации значений в иссле-
дуемом ряде, то всегда интересно знать из-
менение скорости и направление изменения 
этого показателя: тренд развития, причем 
даже не на всей совокупности данных, а на-
пример, на 80% долей общего рынка.

Выявив тренд развития и определив его 
тип (линейный или нет), можно с той или 
иной долей уверенности предсказать новые 
значения а и b в зависимости от влияющих 
характеристик или просто в динамике.

Из табл. 2 и графика рис. 2 видно, что до-
ля основного лидера заметно увеличивать-
ся не будет (коэффициент b), а вот осталь-
ных игроков могут ждать значительные пе-
ремены, особенно если оставшиеся мно-
голетние игроки будут или бороться между 
 собой, или объединятся ради борьбы с ос-
новным игроком, СтарЛайн, — в этом случае 

Рис. 2. Динамика коэффициентов, 
описывающих тенденцию рынка двухсторонних 

автосигнализаций

Fig. 2. Dynamics of coefficients that describe the 
market trend of two-way car alarms

y  =  0,1085x  +  0,2011
R ²  =  0,8529

y  =  0,0983x 2 - 0,2743x  +  0,5246
R ²  =  0,9982

0,00000

0,20000

0,40000

0,60000

0,80000

1,00000

1,20000

1,40000

1,60000

1,80000

Россия 2009 Россия 2011 Россия 2013 Россия 2015

Динамика по годам изменения 
коэффициентов

b a ʸинейная ( b ) Полиномиальная ( a )



12

Journal of Modern Competition / 2016. Vol. 10. No. 6 (60)

The theory of competition
Та

б
л

и
ц

а 
2.

 Д
ол

я 
дв

ух
ст

ор
он

ни
х 

си
гн

ал
из

ац
ий

 и
 р

ез
ул

ьт
ат

ы
 р

ас
че

та
 п

о 
ни

м
 и

нд
ек

со
в

Ta
bl

e 
2.

 P
ro

p
or

tio
n 

of
 tw

o 
w

ay
 c

ar
 a

la
rm

s 
an

d
 r

es
ul

ts
 o

f c
al

cu
la

tio
n 

of
 in

d
ex

es
 o

n 
th

em

№
К

ом
па

ни
я

/Т
ор

го
ва

я
М

ар
ка

Р
ос

си
я

20
09

Р
ос

си
я

20
11

Р
ос

си
я

20
13

Р
ос

си
я

20
15

*
Т

ем
п

11
/0

9
Т

ем
п

13
/1

1
Т

ем
п

15
/1

3
Гр

аф
ик

те
м

па
Гр

аф
ик

да
нн

ы
х

1
С

та
рЛ

ай
н

(S
ta

rL
in

e)
33

,9
%

34
,4

%
58

,6
%

62
,0

%
1,

37
%

70
,4

2%
5,

80
%

2
М

ег
а-

Ф
(S

ch
er

-K
ha

n)
18

,9
%

16
,4

%
8,

0%
8,

0%
–1

3,
02

%
–5

1,
29

%
0,

00
%

3
M

M
S

(K
G

B
,A

lli
ga

to
r)

11
,7

%
11

,2
%

8,
0%

7,
0%

–3
,8

8%
–2

8,
85

%
–1

2,
50

%

4
А

й-
С

ис
те

м
с/

И
нт

ор
г

(T
om

ah
aw

k)
10

,7
%

10
,3

%
3,

8%
5,

0%
–4

,3
5%

–6
3,

00
%

31
,5

8%

5
A

la
rm

T
ra

de
(P

an
do

ra
)

7,
1%

8,
8%

9,
7%

12
,0

%
23

,4
1%

10
,0

0%
23

,7
1%

6
P

IT
(S

he
rif

f)
5,

8%
7,

1%
2,

5%
2,

0%
22

,9
0%

–6
4,

96
%

–2
0,

00
%

7
S

to
po

l(
C

en
tu

rio
n,

P
ha

nt
om

)
4,

1%
4,

7%
2,

6%
1,

0%
14

,6
3%

–4
4,

72
%

–6
1,

54
%

8
M

ag
ic

S
ys

te
m

s
(С

та
лк

ер
)

2,
4%

2,
0%

0,
6%

0,
0%

–1
7,

53
%

–7
0,

18
%

–1
00

,0
0%

9
Д

ру
ги

е
5,

3%
5,

0%
6,

0%
3,

0%
–4

,9
3%

19
,7

8%
–5

0,
00

%

C
R

3
0,

64
49

9
0,

62
05

1
0,

74
60

0
0,

77
00

0
–3

,8
0%

20
,2

2%
3,

22
%

H
H

I
0,

18
94

5
0,

18
63

8
0,

37
19

9
0,

41
40

0
–1

,6
2%

99
,5

8%
11

,2
9%

b
0,

33
92

1
0,

34
38

5
0,

58
60

0
0,

62
00

0
1,

37
%

70
,4

2%
5,

80
%

a
0,

35
36

1
0,

35
42

3
0,

60
13

1
0,

99
50

7
0,

18
%

69
,7

5%
65

,4
8%

Е
д.

 и
зм

.

Р
уб

.
С

ре
дн

ед
уш

ев
ы

е
де

не
ж

ны
е

до
хо

ды
21

 9
31

,1
0

27
 0

89
33

 4
66

,6
0

30
 2

24
,5

0
0,

83
92

89
78

1
0,

58
79

11
54

5
0,

81
02

20
56

3

%
эк

он
.а

кт
ив

.н
ас

.
Б

ез
ра

бо
ти

ца
8,

20
7

5,
50

5,
60

–0
,8

31
54

45
78

–0
,6

87
40

42
02

–0
,8

12
03

57
59

М
лр

д.
ру

б.
В

В
П

38
 8

07
,2

2
59

 6
98

71
 0

16
,7

3
80

 8
04

,3
0

0,
87

54
91

27
0,

84
07

48
73

0,
87

09
05

28
8

%
к

со
от

в.
пе

р.
пр

ед
.г

од
а

О
бо

ро
т

ро
зн

ич
но

й
то

рг
ов

ли
–5

,1
0

7
3,

90
–1

0,
00

–0
,3

50
37

08
87

–0
,6

31
03

37
04

–0
,4

00
34

31
05

%
к

со
от

в.
пе

р.
пр

ед
.г

од
а

Р
еа

ль
ны

е
до

хо
ды

на
се

ле
ни

я
3,

00
1

4,
00

–4
,3

0
–0

,3
81

98
53

88
–0

,7
36

79
52

75
–0

,4
21

23
66

43

%
к

со
от

в.
пе

р.
пр

ед
.г

од
а

И
нф

ля
ци

я
8,

80
6

6,
50

12
,9

0
0,

48
69

69
67

8
0,

79
74

32
66

8
0,

53
59

35
71

5

Р
уб

/д
ол

л
О

бм
ен

ны
й

ку
рс

(с
ре

дн
ий

за
пе

ри
од

)
31

,6
8

29
31

,8
2

60
,6

6
0,

67
82

34
34

8
0,

93
59

39
13

4
0,

71
69

29
06

2

%
к

пр
ед

.п
ер

.
И

нд
ек

с
ре

ал
ьн

ог
о

ку
рс

а
ру

бл
я

к
до

лл
ар

у
–0

,4
0

1
–1

,8
0

–1
0,

70
–0

,7
75

49
33

08
–0

,9
73

09
04

94
–0

,8
09

28
56

3

П
ри

м
еч

ан
ие

*

не
 а

де
кв

ат
но

 
от

ра
ж

ае
т 

си
ту

ац
ию

не
 а

де
кв

ат
но

 
от

ра
ж

ае
т 

си
ту

ац
ию

Д
ом

ин
ир

ов
ан

ие
 

ус
ил

ив
ае

тс
я

Р
ы

но
к 

ук
ру

пн
яе

тс
я,

 
"и

сч
ез

аю
т"

 б
ы

вш
ие

 
за

м
ет

ны
е 

иг
ро

ки

К
оэ

ф
ф

иц
ие

нт
ы

С
та

лк
ер

 о
ст

ал
ся

 н
а 

ры
нк

е,
 н

о 
до

ля
 с

та
ла

 в
 п

ре
де

ла
х 

по
гр

еш
но

ст
и

Гр
аф

ик
 р

ас
пр

ед
ел

ен
ия

 
до

ле
й

И
нд

ек
с

И
нд

ек
с

К
ор

ре
ля

ци
я

с 
b

К
ор

ре
ля

ци
я

с 
a

К
ор

ре
ля

ци
я

H
H

I



13

Ñîâðåìåííàÿ êîíêóðåíöèÿ / 2016. Òîì 10. ¹ 6 (60)

Òåîðèÿ êîíêóðåíöèè

неравномерность рынка будет нарастать, 
поскольку коэффициент a явно стремится 
выйти за границу 1,0, т. е. рынок стремит-
ся к олигополистическому типу. Правда, это 
объединение может не обладать устойчиво-
стью, что возможно оценить через динамику 
позиционирования каждой фирмы на рынке.

Для этого воспользуемся моделью «стра-
тегических часов» Клиффа Боумена [Боу-
мен, 2003], которая позволяет связать по-
зиции продуктов с конкурентными страте-
гиями компаний. Модель модифицирова-
на — использованы относительные шкалы 
осей, что позволяет получить на них есте-
ственные нулевые точки (рис. 3, 4). Нуле-
вая точка оси «Доходность» — это середина 
диапазона значений, связанных с оценкой 
комплексной доходности — с реализацией, 
приобретением и установкой условного ком-
плекта. Соответственно, нулевая точка оси 
«Ценность» — середина диапазона значе-
ний значимых для потребителя характери-
стик брендов, связанных непосредственно 
с самим продуктом каждой фирмы на рынке. 
Значения «доходностей» и «ценностей» пе-
ресчитаны в отклонения относительно нуле-
вых точек осей и представлены в процентах.

В 2009 – 2010 гг. мы имеем ситуацию, воз-
никшую сразу после кризиса, когда пред-
шествующие стратегии оказались неэф-
фективными и возникла необходимость пе-
ресмотреть их в свете рыночных реалий: 
особенностей производства, логистики 
и распределения. В зоне высокой доходности 
и ценности представлены фирмы СтарЛайн, 
Мега-Ф и Аларм Трейд. Модель характеризу-
ет такое позиционирование, как «Стратегия 
фокусирования», цель которой — предло-
жить продукт с повышенными ценностными 
характеристиками с более высокой ценой.

В зоне высокой доходности и относитель-
но низкой ценности представлены компании 
MS (Сталкер), Инторг. Эта зона соответству-
ет «Стратегии цены выше средней при цен-
ности продукта ниже средней». Она не мо-
жет быть долгосрочной стратегией в услови-
ях уже конкурентного олигополистического 

рынка (см. табл. 2), поскольку с развитием 
конкуренции фирма будет вынуждена однов-
ременно снижать цену и пытаться увеличи-
вать ценность продукта. Следовательно, со-
хранение такого позиционирования страте-
гически обречено на неудачу.

Позиционирование фирмы Stopol связа-
но с «Фокусированной стратегией низкой 
цены», цель которой — продажи продук-
та с меньшей ценностью за меньшую цену. 
 Такое поведение возможно в долгосрочном 
плане, но требует «эффекта масштаба» — 
понадобится увеличение капиталовложе-
ний в производство и оборотные средства, 
а это, в свою очередь, подталкивает к необ-
ходимости увеличить долю на рынке, при-
чем до значительной величины, при наличии 
на этом рынке явного лидера. Фактически 
маркетинговой задачей становится необхо-
димость массово перетянуть потребителя 
в менее качественный и дешевый сегмент, 
когда он уже распробовал более качествен-
ный продукт по устраивающей его цене. Со-
гласно экономической теории успех такой 
стратегии возможен при гарантированной 
уверенности в обнищании населения.

В зоне средней и чуть ниже средней до-
ходностей представлены фирмы PIT и MMS. 
Такое позиционирование можно описать как 
«Стратегию дифференциации продуктов 
с сохранением низких цен». Придерживаться 
этой стратегии могут только компании, име-
ющие солидный запас прочности (например, 
когда компания обладает определенными 
преимуществами в области затрат и ключе-
выми компетенциями в области разработки 
продукта). Зная то, что конкуренция нараста-
ет (см. рис. 2) и на рынке есть сформиро-
вавшийся лидер с сильным брендом, посмо-
трим, как фирмы повели себя на этом рынке.

Все сильные игроки 2009 – 2010 гг. пред-
приняли серьезные шаги в целях обеспече-
ния стратегических позиций:

 • СтарЛайн пошел на дифференциацию, 
следствием которой всегда выступают укре-
пление лояльности, удержание доли и бо-
лее четкое позиционирование в будущем. 
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Такой подход требует не только финансовых 
ресурсов, но и интеллектуального запаса 
(НИОКР) для такого высокотехнологичного 
продукта, как двухстороння сигнализация. 
Здесь в продвижении очень важен продукт 
и его характеристики. Следствием такого 
решения всегда будет расширение товарной 
матрицы и резкое изменение ассортимента;

 • Мега-Ф явно предприняла стратегию 
среднерыночной цены с некой добавленной 
стоимостью. Это означает, что руководст-
во поставило цель бросить вызов лидеру. 
При такой стратегии очень важна представ-
ленность продукта, т. е. нужно грамотно ор-
ганизовывать продвижение и распределе-
ние продукта. Здесь на первый план выхо-
дят логистика и маркетинг, а не сам продукт. 
В эту тяжелую конкурентную борьбу ввяза-
лась и фирма Stopol, до этого проводив-
шая совершенно другую политику на рын-
ке, в результате которой у нее не хватает 
необходимых ресурсов, чтобы таким путем 
расширить свою долю. Фирма явно рас-
считывала, что в условиях экономического 
кризиса и сильной конкуренции она таким 
образом сможет нарастить долю. Модель 
Клиффа Боумена характеризует такое пози-
ционирование, как «Стратегия дифференци-
ации продуктов с сохранением низких цен». 

Эту стратегию могут применять компании, 
имеющие солидный запас прочности, что 
противоречит логике стратегии низкой це-
ны, целью которой всегда выступают прода-
жи продукта с меньшей ценностью за мень-
шую цену. Остальные фирмы явно не пред-
приняли серь езных попыток пересмотреть 
доли на рынке и предпочли стратегию низ-
ких цен с менее качественным продуктом, 
который требуется потребителям на рынке, 
объявлению вызова лидеру рынка;

 • Компания MS (Сталкер) поступила еще 
более опрометчиво, попытавшись поднять 
ценность своего продукта в глазах покупа-
теля и не меняя при этом ценовую политику. 
Это — «Стратегия цены выше средней при 
ценности продукта ниже средней». Посколь-
ку с развитием конкуренции компания вы-
нуждена будет одновременно снижать цену 
и пытаться увеличивать ценность продукта, 
то это находится в заметном противоречии 
с экономическим смыслом.

Из вышесказанного видно, что на рынке 
не было возможности объединить фирмы 
для борьбы с лидером, а его стратегия диф-
ференциации в условиях, когда практически 
все устремились в зону низких цен, гаран-
тировала стратегический успех при захва-
те рынка.

Рис. 3. Карта позиционирования фирм рынка двухсторонних автосигнализаций в 2009 г.

Fig. 3. Map positioning market firms two-way car alarms in 2009
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Необходимо обратить внимание на то, что 
уже в 2013 г. коэффициент а четко предска-
зывал потерю остальными игроками рынка 
своей доли за счет переключения потреби-
телей на продукцию лидера, несмотря на то, 
что объемы продаж в целом по рынку еще 
росли, хоть и слабо.

Результатом такого поведения стало 
формирование абсолютного лидера рын-
ка и наличие при нем нишевой фирмы, как 

правило, позиционирующей себя в более 
премиальном сегменте за счет уровня цен 
(рис. 5). «Ценность» продуктов, представ-
ленных компаниями Мега-Ф, MMS, PIT и Ин-
торг, не была оценена рынком, и эти фир-
мы, теряя доли рынка, переместились в зо-
ну низких доходности и цен. Фирма Аларм 
Трейд со своей маркой Pandora перешла 
к использованию стратегии фокусирован-
ной дифференциации, что было оценено 

Рис. 4. Карта позиционирования фирм рынка двухсторонних автосигнализаций в 2011 г.

Fig. 4. Map positioning firms market two-way car alarms in 2011
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Рис. 5. Карта позиционирования фирм рынка двухсторонних автосигнализаций в 2015 г.

Fig. 5. Map positioning firms market two-way car alarms in 2015

– 60%

– 50%

– 40%

– 30%

– 20%

– 10%

0%

10%

20%

30%

– 40% – 30% – 20% – 10% 0% 10% 20% 30% 40%

ˉе
нн

ос
ть

ʪоходность

S t a r L i n e Мега -ˇ M M S S t o p o l Аларм Трейд Инторг P I T



16

Journal of Modern Competition / 2016. Vol. 10. No. 6 (60)

The theory of competition

участниками рынка и привело к росту ее 
доли.

Таким образом, можно сделать вывод, 
что если бы руководство фирм, потеряв-
ших долю на рынке, обладало рассматри-
ваемым инструментом еще в 2011 г., то оно 
смогло бы четко и довольно быстро пред-
сказать, что если не будет предпринято мер, 
то результат будет именно тот, какой сейчас 
и наблюдается на рынке двухсторонних сиг-
нализаций Российской Федерации.

Необходимо обратить внимание, что 
на коэффициент b большее влияние ока-
зывает динамика макроэкономических ин-
дексов и маркетинговый этап развития 
рынка, а коэффициент а будет опреде-
ляться влиянием на экономическую эф-
фективность бизнеса поставщиков, пове-
дением покупателей, логистических компа-
ний, различных профессиональных обще-
ственных объединений (типа СРО), так как 
именно эти элементы будут формировать 
длину и тип «хвоста» в проранжированном 
списке фирм — участников рынка. Такой 
подход удобен тем, что позволяет учиты-
вать специфику различий развития реги-
онов в оценке уровне конкуренции и ре-
альной конкурентной борьбы по регионам 
(табл. 3).

Обратим внимание на столбцы «График 
упорядоченных долей» и «График неупо-
рядоченных долей» табл. 3: по регионам 
ситуация совершенно разная, отличается 
от рыночной. Если СтарЛайн смог  победить 
по рынку в целом, то в отдельных регио-
нах ситуация не выглядит столь успешной, 
а следовательно, у компаний еще остают-
ся нишевые решения позиционирования 
согласно особенностям каждого региона 
и поведению коэффициентов а и b во вре-
мени.

Кроме того, в цепочке создания ценно-
сти для потребителя это позволит оценить 
межсегментную конкуренцию внутри рынка 
в целом и выявить узкие места и опасные 
тренды в аспекте лимитирующего звена 
в цепи.

Заключение
Итак, предложенный подход, заключа-

ющийся в оценке значения доли первой 
по рангу фирмы и коэффициента a, ока-
зался более гибким и чувствительным к не-
равномерности распределения долей фирм 
на рынке, чем имеющиеся инструменты, 
и позволяет подсказывать специалистам 
и топ-менеджерам политику поведения (по-
зиционирования в первую очередь) фирмы 
на рынке.

В дальнейшем предполагается продол-
жить исследования для того, чтобы дать 
практикующим экономистам некоторые та-
бличные значения коэффициентов a и b, 
по которым исследователь может судить 
о сути происходящих на рынке процессов.

Поскольку эти два коэффициента отра-
жают суть одного и того же явления — кон-
куренции, то интересным может быть такое 
продолжение исследования. Оба коэффи-
циента являются величинами безразмерны-
ми, что весьма важно. А это значит, что мож-
но эту пару коэффициентов a и b предста-
вить как одно комплексное число

 z = a + ib.  (12)

Что может дать исследователю такое 
представление?

Прежде всего — комплексная перемен-
ная может быть представлена помимо ариф-
метической формы записи в экспоненци-
альной и тригонометрической формах:

 z = a + ib = Re iθ = R (cos θ + i sin θ),  (13)

где R — модуль комплексного числа; θ — по-
лярный угол комплексного числа:

 2 2R a b= + , arctg
b
a

θ = . (14)

Модуль комплексной переменной да-
ет исследователю некоторую новую допол-
нительную характеристику типа «размаха» 
или «масштаба» комплексной переменной. 
Полярный угол также несет в себе допол-
нительную характеристику, интерпрета-
цию которой пока что сложно представить, 
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но в любом случае он показывает отношение 
показателя степени (нелинейности распре-
деления) к коэффициенту пропорционально-
сти (доли самого крупного игрока на рынке).

Интересным продолжением этой идеи 
может быть исследование комплексной пе-
ременной (9.5) в динамике:

 zt = at + ibt.  (15)

Если эта динамика будет иметь некото-
рые закономерности, то ее вполне возмож-
но описать либо как комплекснозначный 
тренд [Светуньков, 2012]

 zt = f (t) + et,  (16)

либо как некоторую комплекснозначную за-
висимость от i действительных или комплек-
сных факторов wit:

 zt = f (wit) + et  (17)
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Ассортиментный ряд и ценовая 
дискриминация: теоретические подходы 
и прикладные аспекты

Ðàáîòà ïîñâÿùåíà îáçîðó ìîäåëåé íåëèíåéíîãî öåíîîáðàçîâàíèÿ, à òàêæå àíàëèçó ñïîñîáîâ èõ âîïëîùåíèÿ 
â æèçíü íà ðåàëüíûõ ðûíêàõ. Íà ïðîñòûõ ïðèìåðàõ îïèñûâàþòñÿ áàçîâûå ôîðìû íåëèíåéíîãî öåíîîáðà-
çîâàíèÿ è öåíîâîé äèñêðèìèíàöèè, èçëîæåíû îñíîâíûå òåîðåòè÷åñêèå ðåçóëüòàòû, êàñàþùèåñÿ ìîäåëèðî-
âàíèÿ íåëèíåéíîãî öåíîîáðàçîâàíèÿ è ôîðìèðîâàíèÿ àññîðòèìåíòíîãî ðÿäà, â îñîáåííîñòè ïðèìåíèòåëüíî 
ê òåì ïîòðåáèòåëÿì, êîòîðûå ãîòîâû ïëàòèòü çà áîëåå âûñîêèé óðîâåíü êà÷åñòâà. Ïîêàçàíî, ÷òî àâòîìîáèëè 
èç ñòðàí, îáëàäàþùèõ ðåïóòàöèåé «àâòîìîáèëüíûõ äåðæàâ» (Âåëèêîáðèòàíèÿ, Ãåðìàíèÿ, Øâåöèÿ), ïðîäàþòñÿ 
ñ ìàêñèìàëüíîé íàäáàâêîé ïî ñðàâíåíèþ ñ áàçîâûì ñëó÷àåì. Êðîìå òîãî, ðàññìîòðåíû ïðèåìû, èñïîëüçóå-
ìûå íà ðîññèéñêîì ðûíêå, êîòîðûå ïîäòâåðæäàþò, ÷òî ïðè âñåõ èíôîðìàöèîííûõ îãðàíè÷åíèÿõ àâòîäèëåðû 
íàõîäÿò ñïîñîáû ïðîäàâàòü àâòîìîáèëè ìàêñèìàëüíî áëèçêî ê ðåçåðâíîé öåíå ïîòðåáèòåëÿ, â òîé èëè èíîé 
ôîðìå èñïîëüçóÿ âñå òèïû öåíîâîé äèñêðèìèíàöèè.

Êëþ÷åâûå ñëîâà: нелинейное ценообразование, ценовая дискриминация, ассортиментный ряд, автомобильный рынок, 
престижное потребление.

Введение

Вбазовых моделях олигополии, таких, 
например, как модели Курно и Бер-
трана, изучаемых в начальных кур-

сах микроэкономики и теории отраслевых 
рынков, подразумевается, что продукция, 
производимая конкурентами, одинаковая, 
а ценообразование линейно. Это означа-
ет, что каждая единица товара продается 
и соответственно покупается по одинаковой 
цене. И с таким ценообразованием в реаль-
ности все сталкиваются регулярно, покупая, 
например, яблоки или конфеты на развес 
в супермаркетах, — за каждый килограмм 
установлена единая цена.

Однако не менее часто потребители ви-
дят, что цена установлена за определенное 
количество товара, например, за бутылку 
лимонада, содержащую 0,5 л или 1 л про-
дукта или же за коробку конфет, вес содер-

жимого которой также может различаться. 
Причем, если пересчитать цену на единицу 
объема для бутылки на 0,5 л и для бутылки 
на 1 л, окажется, что она разная. Приведем 
пример из другой области. Помимо группо-
вых занятий и спортивного оборудования, 
фитнес-клубы предлагают услуги персо-
нального тренера. Тренировки могут про-
даваться как по одной, так и в блоках. Цены 
блоков различаются в зависимости от коли-
чества тренировок в каждом. Таким обра-
зом, цена одной тренировки зависит от того, 
какой блок куплен. Такое ценообразование 
называется нелинейным, а схема реализа-
ции, описанная выше, носит название «не-
хочешь-не-бери»1.

Приведенная схема не единственный 
пример реализации нелинейного цено-
образования. Рассчитывая на интенсивные 

1 Take-it-or-leave-it-offer.
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тренировки с тренером в фитнес-клубе, по-
требитель должен будет заплатить не толь-
ко за сами тренировки, но и за членство 
в клубе. Тогда, в зависимости от количест-
ва тренировок, даже купленных по единой 
цене за каждую, сумма, в которую реально 
обойдется одна тренировка, будет разной. 
Аналогичным примером может служить сто-
имость билета на аттракцион, если нужно 
оплатить вход в парк, а билеты на аттракци-
оны продаются отдельно. Указанная схема 
называется двухкомпонентный тариф2, так 
как оплата состоит из двух частей — фик-
сированной и зависящей от количества по-
купаемого товара.

Использование идеи нелинейного цено-
образования уместно и в случае, когда то-
вар измеряется не количеством, а качест-
вом или наряду с качеством имеет другие 
характеристики, такие, например, как ста-
тус потребления товара. Разные платья мо-
гут иметь разную цену, так как отличаются 
дизайном, качеством ткани и швов, произ-
водителем и т. д. При этом подразумевает-
ся, что товар более высокого качества сто-
ит дороже. Но если, скажем, снизить толь-
ко качество ткани, при неизменных других 
параметрах, то не обязательно окажется, 
что цена снизилась пропорционально, если 
вообще снизилась. Аналогичное наблюде-
ние верно для многих рынков, например для 
рынка автомобилей. Добавление незначи-
тельной опции может непропорционально 
увеличить цену. Но и автомобили, сходные 
по характеристикам, но от разных произво-
дителей, могут иметь различную цену [Лась-
ков, 2014].

Существование широкого ассортимен-
тного ряда, ценообразование на который 
нелинейно, объясняется следующим. При 
линейном ценообразовании (одинаковой це-
не за единицу продукции независимо от ку-
пленного объема) потребитель готов запла-
тить указанную цену за некоторое количест-
во товара, но следующую единицу хотел бы 

2 Two-part tariff.

купить дешевле и поэтому не покупает ее. 
Продав эту, дополнительную, единицу то-
вара по цене, которую готов заплатить по-
требитель, продавец увеличил бы прибыль 
(если приращение издержек производст-
ва этой дополнительной единицы не лишит 
сделку выгоды). Но это и означает, что цено-
образование становится нелинейным. В та-
ком случае говорят, что производитель про-
водит ценовую дискриминацию. Несмотря 
на негативную коннотацию существитель-
ного «дискриминация», как экономический 
термин оно означает только то, что разные 
объемы (или разные по качеству товары) 
имеют разную стоимость в расчете на еди-
ницу товара.

Потребители различаются предпочте-
ниями, а значит, различаются и цены, ко-
торые они готовы заплатить за определен-
ное количество товара. Самая выгодная для 
производителя ситуация, когда по внешним 
признакам он может различать, к какому 
типу предпочтений относится потребитель. 
Если бы маркетинговые исследования по-
казали, что Pepsi нравится студентам боль-
ше, чем пенсионерам, а значит, эти группы 
потребителей различаются готовностью за-
платить за напиток, то компания могла бы 
предлагать разные объемы бутылок при 
предъявлении пенсионного удостоверения 
и студенческого билета, назначая за объе-
мы цену, соответствующую готовности поку-
пателей каждого типа (любителям и «не лю-
бителям») заплатить за предложенный объ-
ем. Скажем, студентам предлагаются бу-
тылки объемом 1 л, а пенсионерам — 0,5 л. 
Если у производителя есть возможность 
дискриминировать не только по цене, но и, 
как в приведенном примере, по группам по-
требителей, т. е. возможность продавать 
одинаковые объемы разным потребителям 
по разным ценам, то такой вид дискримина-
ции носит название дискриминации первого 
типа [Бусыгин и др., 2008].

Как правило, не только потребители раз-
личаются по своим предпочтениям, но и ин-
формация о предпочтениях каждого недо-
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ступна производителям. Производители 
в результате маркетинговых исследований 
осведомлены о существующих типах потре-
бителей, но не могут различить их по внеш-
ним признакам. Может оказаться, что про-
дукция Pepsi нравится некоторым пенсио-
нерам, а часть студентов ее не употребляет 
вовсе. В этом случае бессмысленно предла-
гать разные варианты в зависимости от на-
личия или отсутствия пенсионного удостове-
рения. Приходится выставлять на полки су-
пермаркета бутылки разного объема, разли-
чающиеся стоимостью единицы продукции, 
с тем, чтобы каждый тип потребителей вы-
брал подходящую по цене и объему бутылку. 
В этом случае нелинейное ценообразование 
является механизмом скрининга потребите-
лей, чтобы стимулировать разные типы по-
требителей покупать продукцию. Если це-
на единицы приобретаемого товара зависит 
от купленного объема, но не является инди-
видуализированной (т. е. потенциально лю-
бую бутылку может купить как пенсионер, 
так и студент), то говорят, что производи-
тель осуществляет дискриминацию второго 
типа [Бусыгин, 2008].

Как было отмечено, типы дискримина-
ции могут относиться не только к объему, 
но и к другим характеристикам товара. Так, 
потребители, предполагающие купить еди-
ницу товара (например, холодильник), могут 
различаться по отношению к качеству това-
ра и (или) по оценке брендов. В терминах 
качества производитель осуществляет дис-
криминацию первого типа, если назначает 
различную цену за товары разного качест-
ва, при этом цена на товар одного качест-
ва для потребителей разных, определяемых 
по внешним признакам, типов может раз-
личаться. Если же невозможно определить 
тип потребителя, то производитель может 
назначать различные цены на различающу-
юся по качеству продукцию, реализуя тем 
самым дискриминацию второго типа таким 
образом, чтобы типы потребителей выявля-
ли себя сами, выбирая для себя наиболее 
подходящий вариант.

В следующем разделе изложены основ-
ные теоретические результаты, касающиеся 
моделирования нелинейного ценообразова-
ния и формирования ассортиментного ряда. 
В разделе «“Престижное потребление”, ста-
тус и ценовая дискриминация» обсуждает-
ся, каким образом включение в исследова-
ния влияния статуса на выбор потребителей 
отражается на результатах моделирования. 
В разделе «Конкуренция и ценовая дискри-
минация на рынке легковых автомобилей» 
рассматривается поведение производите-
лей и продавцов автомобилей, а также пра-
ктика ценовой дискриминации на автомо-
бильном рынке. В заключении подводятся 
итоги проделанной работы.

Модели нелинейного 
ценообразования

Для иллюстрации сегментации рынка, 
т. е. практики предложения широкой линей-
ки товаров с разным уровнем качества, для 
того, чтобы получить максимальную выгоду 
от потребителей с разной готовностью пла-
тить за качество, начиная с [Mussa, Rosen, 
1978], часто используется монопольная мо-
дель. Потребители различаются по требо-
вательности к уровню качества, но эта ха-
рактеристика скрыта от продавца. Потре-
бителям предлагается меню товаров, харак-
теризующихся различными комбинациями 
цена-качество. Чтобы монополист не упу-
стил выгоду от продажи товара низкого ка-
чества по невысокой цене тем, кто готов 
платить больше за более качественный то-
вар, предлагаемые товары должны удовлет-
ворять так называемым условиям самовыяв-
ления, при выполнении которых товар, пред-
назначенный потребителям с определенной 
оценкой, предпочтительнее для них при 
сравнении с остальными товарами в меню.

Кроме того, соотношение цена-качество 
товаров должно быть таким, чтобы потре-
бители не отказались от покупки, т. е. чтобы 
были выполнены условия участия. Модель 
показывает, что монополист может получить 
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большую надбавку в цене по сравнению 
с издержками от сделок с потребителями 
с более высокой готовностью платить за ка-
чество. Однако, несмотря на то что моно-
польная модель предсказывает увеличение 
надбавки в цене с ростом качества в абсо-
лютном выражении, как правило, в процен-
тном отношении эта величина снижается 
при всех разумных функциях распределе-
ний на множестве типов потребителей (т. е. 
на множестве предпочтений потребителей 
относительно качества) [Maskin, Riley, 1984]. 
Очевидным недостатком таких моделей яв-
ляется игнорирование конкуренции с други-
ми брендами, что может ограничивать стра-
тегию сегментирования рынка по сравне-
нию с монопольным случаем.

В работе [Rochet, Stole, 2002] помимо мо-
нопольного случая рассматривается случай 
конкуренции. И это не единственная мо-
дификация по сравнению с канонической 
работой [Mussa, Rosen, 1978]. Кроме вер-
тикальной дифференциации по отноше-
нию к качеству, в статье есть горизонталь-
ная дифференциация потребителей по из-
держкам, связанным с покупкой у каждой 
из фирм. Обратим внимание на то, что та-
кое нововведение делает модель обобщени-
ем и модели линейного города Хотеллинга 
[Hotelling, 1929], где покупка у каждого про-
давца влечет транспортные расходы, раз-
мер которых зависит от удаленности поку-
пателя от продавца.

Однако в рассматриваемом контексте 
такие издержки можно трактовать не как 
затраты на доставку, а как неудовольст-
вие от покупки у менее любимого продав-
ца (бренда). Чем изначально ближе потен-
циальный покупатель к продавцу (т. е. чем 
больше продавец ему нравится), тем боль-
ше будут издержки покупки у конкурента. 
Авторы исследуют, насколько в предло-
женном меню цена-качество качество от-
клоняется от первого-наилучшего качест-
ва и какова наценка. Под «первым-наилуч-
шим» для каждого потребителя понимает-
ся качество, при котором максимизируется 

разница между уровнем удовлетворенности 
от потребления товара этим потребителем 
и издержками производства этого товара. 
Другими словами, первое-наилучшее каче-
ство — это качество, при котором макси-
мизируется «общественный» излишек. Для 
случая конкуренции в симметричном рав-
новесии в [Rochet, Stole, 2002] каждый по-
требитель получает товар, соответствующий 
его первому-наилучшему качеству, при этом 
цена равна предельным издержкам плюс 
наценка, которая одинакова для всех типов 
потребителей.

В работе [Ginsburgh, Weber, 2002] рас-
сматривается модель формирования ассор-
тиментного ряда автомобилей, отличающих-
ся уровнем качества. Наценка, как в моде-
ли [Rochet, Stole, 2002], определяется как 
разница между назначенной ценой и пре-
дельными издержками. Предполагается, что 
потребители различаются доходом и пред-
почтениями относительно стиля и общего 
вида автомобиля. В рамках двухкомпонен-
тной схемы ценообразования авторы ана-
лизируют, как меняется ценовая дискрими-
нация в зависимости от уровня конкуренции 
и предпочтений потребителя относительно 
стиля. Анализ теоретической модели пока-
зал, что с ростом конкуренции цены прибли-
жаются к предельным издержкам, а ее эм-
пирическая проверка на выборке европей-
ских автопроизводителей позволила авто-
рам подтвердить гипотезу об использовании 
ассортиментного ряда как способа ценовой 
дискриминации потребителей.

В работе [Verboven, 1999] рассматри-
вается вопрос, существуют ли и если да, 
то в какой мере, различия в ценообразова-
нии на базовые продукты и продукты пре-
миального уровня. При этом анализируются 
различные теоретические модели: модель 
монополии, модель конкуренции брендов 
при наличии полной информации у потре-
бителей и при наличии только информации 
о ценах продуктов. Автор показывает, что 
только модель конкуренции брендов с ог-
раниченной информированностью покупа-
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телей позволяет обосновать существенную 
надбавку в цене премиальных продуктов 
по сравнению с базовыми. Эмпирический 
анализ автомобильного рынка также под-
твердил адекватность использования дан-
ной модели. По результатам анализа этой 
работы возникают следующие вопросы: ка-
ким образом статус влияет на выбор потре-
бителей и как именно это влияние отража-
ется на предлагаемой в итоге ассортимен-
тной линейке?

«Престижное потребление»,  
статус и ценовая дискриминация

Помимо качества товара, потребителей 
часто волнует ассоциированный с товаром 
имидж. И это касается не только предметов 
роскоши. Например, потребители могут сму-
щаться при покупке дешевых продуктов пи-
тания. Автором термина «демонстративное 
(показное) потребление», когда помимо ре-
альной пользы товар дает возможность вла-
дельцу поднять свой статус, является аме-
риканский экономист и социолог Т. Веблен, 
работы которого считаются основополага-
ющими в этом направлении [Веблен, 1984].

Цель работы [Rayo, 2013] состояла в том, 
чтобы исследовать, каким образом соотно-
сятся цены на продукцию монополиста с ее 
физическими характеристиками в ситуа-
ции демонстративного потребления. Мо-
дель обобщает работы [Mussa, Rosen, 1978; 
Maskin, Riley, 1984] в том, что касается пред-
почтений потребителей: в полезность вклю-
чен статус потребляемого блага. Сущест-
вует изначальное распределение потреби-
телей по статусу (например, уровень бо-
гатства). Чем выше начальный статус, тем 
более требовательны потребители к каче-
ству продукции и тем больше они готовы 
платить за качество. Кроме качества про-
дукции, полезность потребителей зависит 
от статуса, который тем выше, чем выше из-
начальный статус купивших его индивидов. 
Основной результат состоит в том, что мо-
нополисту выгодно предлагать меню цена-

качество не для каждого типа потребителя, 
а таким образом, чтобы в ассортиментном 
ряду были разрывы.

В качестве примера авторы приводят 
ассортиментный ряд часов Cartier в 2002 г. 
Этот ювелирный бренд предлагает око-
ло 140 моделей, цена которых варьирует-
ся от 8 до 330 тыс. долл. При этом разли-
чие в цене между наиболее дорогой моде-
лью и второй по дороговизне составляет 
51 тыс. долл., между второй и третьей — 
67 тыс. долл. при том, что средний разрыв 
в цене между моделями составляет 1,5 тыс. 
долл. Но предложив такое меню, компания 
стимулирует тех, кто, если бы была возмож-
ность, купил бы часы за 300 тыс. долл., про-
демонстрировать свой статус, купив часы 
за 330 тыс. долл. Тогда те, кто купил бы отсут-
ствующие в меню часы за 200 тыс. долл., вы-
нужден покупать часы за 279 тыс. долл. и т. д.

Авторы [Bagwell, Bernheim, 1996; Becker 
et al., 2000] рассматривают конкуренцию 
между фирмами в ситуации, когда статус 
влияет на полезность потребителей. В ука-
занных моделях прибыль фирм равна ну-
лю, а все потребители, кроме потребителей 
с самым низким статусом, получают качест-
во выше первого-наилучшего.

В работе [Diaz, Rayo, 2008] также рас-
сматривается конкуренция производите-
лей, но по сравнению с моделями [Bagwell, 
Bernheim, 1996; Becker et al., 2000] вводится 
дополнительное предположение о сущест-
вовании некоторой рыночной власти про-
давцов, которую дают им имеющие опре-
деленную репутацию бренды. Наличие ры-
ночной власти моделируется с помощью 
издержек от покупки товара у менее пред-
почитаемого из двух продавцов, как в мо-
дели [Rochet, Stole, 2002]. Таким образом, 
потребители различаются по своему изна-
чальному статусу (вертикальная дифферен-
циация) и вкусам (горизонтальная диффе-
ренциация).

Существует две причины, по которым це-
на на товар может быть высокой. Во-первых, 
товар может быть высокого качества, а сле-
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довательно, издержки его производства вы-
соки. Во-вторых, производитель может на-
значить высокую наценку. В равновесии по-
требители с более высоким статусом платят 
большую наценку, а потребители, чей ста-
тус невысок, — нет. Перекос в наценке ве-
дет к кросс-субсидированию: потребители 
с высоким статусом доплачивают произво-
дителю за потребителей с низким статусом.

Кросс-субсидирование — не единст-
венный механизм, используемый фирма-
ми.  Существование перекоса означает, что 
фирма получает бо′льшую прибыль, прода-
вая продукцию статусным потребителям, 
а значит, стремится увеличить их долю сре-
ди своих покупателей. При отсутствии по-
гони за статусом фирмы просто уменьша-
ли бы наценку для потребителей с высо-
ким статусом. Однако в случае, когда ста-
тус важен, снижение наценки приводило бы 
к тому, что среди покупателей увеличива-
лась бы доля потребителей с более низким 
изначальным статусом, а это снижало бы 
статус, который дает потребление товара.

Поэтому фирмам приходится исполь-
зовать другую стратегию: они назначают 
за повышенное качество очень большую на-
ценку, которую соглашаются платить толь-
ко потребители с изначально высоким ста-
тусом.

Наиболее интересный результат, по мне-
нию авторов, состоит в том, как фирма ме-
няет качество товара в зависимости от то-
го, каков изначальный статус потребителей. 
Результирующее отклонение от первого-на-
илучшего в сторону увеличения качества 
имеет форму перевернутой параболы (вет-
вями вниз), что означает максимальное от-
клонение на внутреннем участке ранжиро-
вания по изначальному статусу. Заметим, 
что чем выше изначальный статус, тем выше 
для потребителя значение первого-наилуч-
шего качества. Но с приближением стату-
са к верхней границе положительное откло-
нение от первого-наилучшего снижается, 
а в верхней граничной точке это отклонение 
отсутствует. Другими словами, чем выше из-

начальный статус, тем выше качество, полу-
чаемое потребителем, но при этом прирост 
качества по сравнению с первым наилуч-
шим снижается по мере роста изначально-
го статуса. В итоге потребители на верхней 
границе, покупая свое первое-наилучшее 
качество, платят не за прирост качества, 
а только за престиж.

Роль статусных покупок подтверждается, 
в частности, ситуацией на российском авто-
мобильном рынке. Так, рынок премиальных 
автомобилей демонстрирует существенно 
более стабильную динамику по сравнению 
с общерыночными показателями, остава-
ясь «в плюсе» или падая меньше, чем сово-
купный объем продаж (рис. 1). Не углубля-
ясь в нюансы сегментации, можно сказать, 
что перечень премиальных марок включа-
ет «большую немецкую тройку» Mercedes-
Benz, BMW и Audi, японские Lexus и Infiniti, 
британские Land Rover и Jaguar.

В периоды самых тяжелых спадов 
на российском авторынке (в 2009 и 2015 гг.) 
эта группа автопроизводителей показыва-
ла значительно лучшие результаты, чем 
рынок в целом: — 33,3% против –49,8% 
в 2009 г., –20,6% против –35,7% в 2015 г. 
Более того, продажи премиальных автомо-
билей росли даже тогда, когда весь рынок 
уже шел вниз: 10,2% против –5,5% в 2013 г. 
и 0,4% против –10,3% в 2014 г. [АЕБ, 2016; 
Левина, Покатович, 2015].

Помимо того, что покупателями таких ма-
шин, по-видимому, являются люди, доходы 
которых меньше страдают в кризисные пе-
риоды, это свидетельствует о наличии спро-
са на «премиум», который в России сейчас 
составляет около 120 – 140 тыс. автомоби-
лей в год.

Конкуренция и ценовая 
дискриминация на рынке  
легковых автомобилей

На автомобильном рынке конкуренция 
между автопроизводителями происходит 
как за счет дифференциации продуктов, су-
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щественно различающихся по уровню ка-
чества, так и по общему стилю марки и со-
зданной брендом репутации. Большинство 
автопроизводителей предлагают во многом 
схожую линейку автомобилей в части типа 
кузова, мощности мотора, ездовых харак-
теристик и т. д., но при этом схожие модели 
разных марок различаются по стилю, при-
сущему каждой конкретной марке и бренду.

Количественная оценка вклада репута-
ции бренда в цену и объем продаж автомо-
биля — непростая задача. Одной из попыток 
такого рода, предпринятой в работе [Baltas, 
Saridakis, 2010], является оценка ценовой 
премии для различных брендов и для раз-
личных моделей одного бренда на европей-
ском автомобильном рынке с помощью ме-
тода гедонических цен.

Согласно этому методу качественные 
и количественные характеристики автомо-
биля находят отражение в его цене, а коэф-
фициенты регрессии цены автомобиля — 
в наборе его характеристик и являются сво-

его рода «теневыми» или косвенными цена-
ми каждой из них.

Детальный анализ этой связи в разрезе 
марок и моделей — предмет отдельного ис-
следования. Приведем здесь лишь некото-
рые предварительные оценки по странам, 
сделанные на основе данных агентства «Ав-
тостат» для российского рынка.

Рассмотрим базовый набор характери-
стик автомобиля, которые охватывают зна-
чительную часть факторов, обусловливаю-
щих его цену: год выпуска, тип кузова (се-
дан, купе, хэтчбек, кроссовер, универсал), 
тип двигателя (бензиновый или дизельный), 
его объем и мощность, тип трансмиссии (ав-
томатическая, механическая, вариатор), тип 
привода (передний, задний, полный), длина 
автомобиля, количество дверей и посадоч-
ных мест.

В качестве характеристики бренда 
на данном этапе предлагается использовать 
головные страны производителей, которые 
ассоциируются с выпускаемыми ими мар-

Рис. 1. Объемы и динамика продаж новых автомобилей в России (ед., % в годовом выражении 
(правая шкала)) (Ассоциация европейского бизнеса, расчеты авторов)

Fig. 1. Volume and dynamics of the sales of new cars in Russia (units, % yoy) (the Association of 
European businesses, authors’ calculations)
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ками автомобилей вне зависимости от того, 
в какой конкретно стране автомобиль про-
изведен. Страны, где непосредственно про-
изводится автомобиль, в силу глобализации 
производственных связей в данном случае 
играют второстепенную роль. Например, 
автомобили Porsche, Audi, Volkswagen и KIA 
выпускают в том числе в Словакии, Nissan — 
в Великобритании, Suzuki — в Венгрии, что 
никак не связано с репутацией каждого 
из брендов как такового и репутацией стран 
как автомобильных держав. В то же время 
Suzuki, Toyota и Honda однозначно ассоци-
ируются с Японией, Volkswagen и Porsche — 
с Германией, Jaguar — с Великобританией.

Соответствующие фиктивные перемен-
ные включаются в модель вида

= α + β +∑0log i j ij i
j

P x u ,

где Pi — цена i-го автомобиля; a0 — констан-
та; bj — коэффициент для j-й характеристи-
ки автомобиля; xij — показатель j-й характе-
ристики i-го автомобиля; ui — ошибка.

Оценка проводилась на 2246 наблюдени-
ях, значение скорректированного R2 (коэф-
фициент детерминации) составило 0,9247, 
коэффициенты при подавляющем большин-
стве объясняющих переменных (в том числе 
страновых) оказались значимыми на 1%-ном 
уровне. Индекс VIF, характеризующий на-
личие корреляции между каждым из фак-
торов и всеми остальными, не превысил 5 
по 28 из 31 переменной, что позволяет счи-
тать степень мультиколлинеарности в оцен-
ке незначительной.

За базовый показатель параметра «го-
ловная страна марки автомобиля» (страна, 
в которой расположен головной офис ком-
пании) принята Россия, и оценки позволяют 
сказать, насколько изменится цена автомо-
биля, если страной производства будет ка-
кая-либо другая страна.

Полученные результаты в целом совпали 
с интуитивными ожиданиями (табл. 1). Оцен-
ки по странам в аспекте значения коэф  фи-

циента делятся на три группы. Самые «до-
рогие» группы с максимальной «доплатой» 
за страну — Великобритания, Германия 
и Швеция. Эти страны известны престиж-
ными марками или глобальными автокон-
цернами (включая уже упоминавшиеся 
Land Rover, Jaguar, Porsche, BMW, Audi, 
Mercedes-Benz, а также шведскую Volvo). 
Несколько меньше будет «доплата» за ав-
томобили итальянских, японских и чешских 
марок. Наконец, минимальной она окажет-
ся в случае с Францией и Южной Кореей, 
в продукции которых на российском рынке 
доминируют сравнительно недорогие ком-
пактные и семейные автомобили.

Китайская или тайваньская марка ав-
томобиля влияет на его цену скорее нега-
тивно, о чем свидетельствует и постоян-
ный круговорот китайских производителей 
на рынке, и их попытки создать новые брен-
ды, которые позволили бы избежать отри-
цательных коннотаций. Например, компа-
ния Great Wall пыталась запустить марку 
Haval, позиционируя ее в престижном сег-
менте, однако в итоге под этой маркой про-

Таблица 1. Влияние головной страны марки ав-
томобиля на цену

Table 1. The impact of origin country of brand on 
mark-up

Головная страна  
марки

Влияние на цену  
автомобиля, %

Великобритания 83

Германия 76,1

Швеция 61,3

Италия 47,8

Япония 44

Чехия 37,3

Франция 28,2

Республика Корея 18,3

Китай –8,4

США –33,5

Тайвань –40,6

Источник: оценки авторов по данным агентства «Авто-
стат».
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даются практически все автомобили фир-
мы. Очередная попытка охватить более «вы-
сокие» сектора привела к созданию марки 
Wey, которая появится на китайском, а за-
тем и на мировом рынке в следующем году. 
Любопытный факт, который требует допол-
нительного изучения, — отрицательный ре-
зультат американских марок. 

Нередко производитель устанавлива-
ет базовую цену модели и варианты выбо-
ра дополнительных опций (например, уве-
личенный объем или мощность двигателя, 
климат-контроль, подогрев сидений и т. д.) 
за дополнительную плату. Например, как 
отмечается в работе [Scherer, 1996], роз-
ничная цена на четырехдверный седан Ford 
Galaxie3 в базовой комплектации превыша-
ла издержки на 17%, тогда как, например, 
за машину с двигателем V8 надбавка со-
ставляла 293%. Также в обзоре схем цено-
образования на рынке автомобилей [Philips, 
1983] отмечается, что «…дополнительные 
опции переоценены с тем, чтобы получить 
с тех, кто готов заплатить за необычные ши-
ны или дополнительные лошадиные силы, 
максимально возможную цену».

Конкуренция между автопроизводителя-
ми осуществляется не только путем диф-
ференциации брендов, но также и за счет 
несовершенства информации о ценах. Дру-
гими словами, потребители лучше информи-
рованы о ценах базовых комплектаций, при-
чем такое искажение информированности 
потребителей подкрепляется рекламными 
стратегиями компаний. Так, например, в ста-
тье [Полухин, 2016] описывается экспери-
мент по покупке машины в Москве, в резуль-
тате которого автор приходит к выводу, что, 
«выяснив цену машины на сайте автосало-
на, а то и договорившись с его менеджером 
по телефону, покупатель должен быть готов 
к тому, что в итоге ему придется заплатить 
намного больше». Фактически потребитель 
сталкивается со сложной задачей сравне-

3 Эту модель не следует путать с современным ми-
нивэном Ford Galaxy. 

ния предложений различных брендов для 
всех доступных вариантов предлагаемого 
ими ассортиментного ряда, что усложняет-
ся еще и тем, что система официального ди-
лерства нередко не позволяет в одном са-
лоне сравнить машины всего спектра брен-
дов, представляющих схожие модели.

Такую практику также можно интерпре-
тировать как стратегический инструмент 
воздействия на потребителя. Идея, что по-
иск информации о ценах свидетельствует 
о несовершенстве конкуренции, не нова 
[Diamond, 1991]. Даже несущественные из-
держки на поиск информации о ценах дела-
ют цены монопольными (или олигопольны-
ми). В свою очередь, цены на базовые мо-
дели могут устанавливаться близко к кон-
курентному уровню и служить сигналом, 
позволяющим привлекать потребителей как 
с высокой, так и с низкой готовностью пла-
тить за качество и дополнительные опции 
[Verboven, 1999].

Таким образом, автопроизводители, 
по сути, оптимизируют свои действия в двух 
направлениях: с одной стороны — это вы-
бор общего стайлинга, отличающего авто-
мобили данного бренда от других, с другой 
стороны — выбор ассортиментного ряда 
и соответствующей линейки цен. Тем самым 
они формируют свою рыночную власть, по-
зволяющую осуществлять олигополистиче-
скую ценовую дискриминацию потребите-
лей [Ginsburgh, Weber, 2002].

Одновременно с этим производители пы-
таются сократить свои издержки с помощью 
так называемых платформ. Платформа ав-
томобиля — это совокупность компоновоч-
ных и конструкторско-технологических ре-
шений, на базе которых могут создаваться 
различные модели и (или) модельные се-
мейства автомобилей. Автомобильная инду-
стрия стала одной из первых отраслей, где 
платформы получили широкое применение, 
позволяя создавать очень разные по внеш-
нему виду и даже технологическим характе-
ристикам автомобили, но экономить за счет 
общих компонентов (элементов подвески, 
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двигателей, принципов компоновки и мно-
гого другого) [Gawer, 2009].

С одной стороны, использование плат-
форм дает возможность автопроизводите-
лям повысить эффективность производст-
ва и загрузку заводов, сократить затраты 
на выпуск и проектирование автомобилей, 
способствует кооперации между различны-
ми брендами. Более того, существует тен-
денция и к сокращению количества самих 
платформ. Благодаря этому затраты на про-
ектирование, конструирование и производ-
ство распределяются на большее количе-
ство автомобилей. С другой стороны, такой 
подход предъявляет особые требования 
к компонентам или решениям, являющим-
ся специфичными для конкретных моделей, 
а также заставляет наращивать расходы 
на маркетинг и рекламу с тем, чтобы потре-
бители были убеждены в том, что покупают 
уникальный продукт [Brylawski, 1999].

Спектр автомобилей, выпускаемых 
на общей платформе, может быть чрезвы-
чайно широким по функциональным харак-
теристикам, цене и классу. И если покупа-
тель, приобретающий недорогой автомо-
биль, созданный на той же платформе, что 
и премиальная модель, будет чувствовать 
себя в выигрыше, то владелец премиальной 
модели может отнестись к этому факту не-
гативно. В этом случае на первый план бу-
дут выходить нюансы дизайна, конструкции 
и настроек автомобиля, общее «ощущение» 
от автомобиля, его ездовые характеристики, 
спектр доступных опций, расходы на обслу-
живание и страховку и, конечно, репутация 
бренда.

В своей экстремальной форме стремле-
ние сэкономить на издержках проектиро-
вания и производства в сочетании с попыт-
кой занять новые рыночные ниши приводит 
к так называемому «бейдж-инжинирингу», 
когда на рынок выводятся фактически оди-
наковые модели автомобилей под разными 
марками. Однако, если они играют в одних 
и тех же ценовых или товарных нишах, ре-
зультаты редко оказываются позитивными.

Более перспективной, с точки зрения 
производителя, и вероятно, более отвеча-
ющей запросам потребителя является так-
тика, при которой автомобили, созданные 
на одной платформе, разведены по разным 
классам и (или) сегментам рынка, но при 
этом различия между ними достаточно за-
метны, чтобы оправдать разницу в цене.

Одним из примеров этого является пара 
Toyota RAV4 и Lexus NX200. Lexus — преми-
альная марка, созданная компанией Toyota 
в 1989 г. для расширения продуктовой ли-
нейки в «верхние» сегменты рынка и из-
начально ориентированная прежде всего 
на США.

Toyota RAV4 — популярный кроссовер 
японской марки, выпускается с 1994 г. В на-
стоящее время производится на базе плат-
формы New MC Platform. Lexus NX200 был 
представлен в 2014 г. и построен на модер-
низированной платформе RAV4, отличаясь 
иным дизайном, более дорогими материала-
ми салона, разнообразным и богатым осна-
щением. Несмотря на общую платформу, 
автомобили относятся к разным сегментам 
рынка — более массовому (RAV4) и преми-
альному (NX200).

По состоянию на середину декабря 
2016 г. цены на RAV4 варьируются в диа-
пазоне от 1,5 до 2,2 млн рублей, на Lexus 
NX200 — от 2,2 до 2,6 млн (фиксирован-
ные комплектации без учета дополнитель-
ных опций). Каждая из моделей, судя по ре-
зультатам продаж, нашла своего потреби-
теля. По итогам 11 месяцев 2016 г. RAV4 
в России разошелся тиражом 28,5 тыс. эк-
земпляров (рост на 20,4% в годовом выра-
жении), а модель NX200 обеспечила марке 
Lexus 20%-ный прирост продаж за тот же 
период, что стало рекордом среди преми-
альных марок4.

Рассмотрим примеры осуществления 
различных типов дискриминации на россий-
ском автомобильном рынке.

4 Продажи которых превышают 1 тыс. автомобилей 
в месяц. 
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Дискриминация первого типа

Дискриминация первого типа предпола-
гает, что продавец обладает всей полнотой 
информации о типе потребителя, в частно-
сти, о том, какова максимальная (резервная) 
цена данного автомобиля для данного потре-
бителя, и предлагает ему автомобиль именно 
по этой цене, тем самым изымая весь потре-
бительский излишек. Очевидно, что осуще-
ствить такой тип дискриминации довольно 
трудно, поскольку потребители не заинтере-
сованы в выявлении их типа. Попытаться на-
щупать резервную цену потребителя — одна 
из задач, которую решает менеджер автоса-
лона в ходе переговоров с клиентом, отме-
чая, как он одет, какие на нем часы, на какой 
машине он приехал в автосалон и т. д.

Дело в том, что на российском рынке ав-
топроизводители лишь определяют реко-
мендованные розничные цены на свой мо-
дельный ряд, оставляя на усмотрение авто-
дилеров конечные розничные цены с учетом 
комплектации, спецпредложений и т. д., кото-
рые и фиксируются в договоре купли-прода-
жи [Полухин, 2016]. Как отмечается в [Клю-
ев, 2013], «дилерская маржа, то есть разни-
ца между ценой закупки у импортера и роз-
ничной ценой, колеблется в диапазоне от 5 
до 11%. Для разных брендов и разных моде-
лей эти цифры разные, но в среднем по рын-
ку получается 6 – 7%». Таким образом, менед-
жеры по продажам в автосалоне, например, 
с машины стоимостью 1 млн руб. легко мо-
гут дать клиенту скидку 30 – 40 тыс. При этом, 
заручившись расположением клиента, полу-
чившего скидку, автодилер в лице менедже-
ра по продажам может заработать гораздо 
больше на других услугах (постановке ма-
шины на учет, продаже страхового полиса, 
пакета расширенной гарантии или помощи 
на дорогах) и дополнительном оборудовании, 
стараясь в совокупности получить от клиента 
цену, как можно более близкую к резервной.

Дискриминация второго типа

При реализации этого типа дискримина-
ции предполагается, что продавец не может 

непосредственно наблюдать или ему доста-
точно сложно выявить тип потребителя, по-
этому он формирует «меню» комбинаций 
цена-комплектация так, чтобы покупатели 
сами выбрали оптимальный для себя вари-
ант, т. е. осуществили, как это принято гово-
рить в литературе по микроэкономике, са-
моотбор. Задача автопроизводителя в этом 
случае — так сформировать «меню», чтобы 
максимально изъять потребительский изли-
шек с потребителей разного типа, т. е. что-
бы потребители с более высокой готовно-
стью платить действительно заплатили бо-
лее высокую цену.

В первую очередь дискриминация вто-
рого типа реализуется в стратегии форми-
рования ассортиментного ряда. Здесь мож-
но различить два аспекта. С одной сторо-
ны, автопроизводитель принимает решение 
о том, автомобили какого класса будут пред-
ставлены в линейке бренда, стоит ли пред-
лагать потребителю полный ассортимент 
от машин компактного класса до минивэнов 
и полноразмерных внедорожников. Так, на-
пример, компактная модель Audi (Audi A3) 
появилась в 1996 г., первая компактная вер-
сия Mercedes-Benz — А-класс — в 1997 г., 
а традиционный конкурент этих марок — 
компания BMW — начала выпускать свой 
аналог, BMW 1-й серии, только в 2004 г. Бо-
лее компактных машин, таких как появив-
шийся в 2010 г. хэтчбек Audi A1, в продук-
товых линейках собственно Mercedes-Benz 
и BMW до сих пор нет, хотя их дочерние 
марки smart и MINI соответственно опери-
руют как раз на этой территории.

С другой стороны, автопроизводитель 
формирует варианты комплектаций автомо-
биля одного класса: тип кузова, тип и объ-
ем двигателя, коробка передач и т. д., и вы-
страивает схему ценообразования на маши-
ны разной комплектации. Это в наибольшей 
степени согласуется со стратегией дискри-
минации второго типа, а способ реализации 
этого типа дискриминации в таком случае 
называют пакетным. В этом аспекте страте-
гии автопроизводителей могут существенно 



31

Ñîâðåìåííàÿ êîíêóðåíöèÿ / 2016. Òîì 10. ¹ 6 (60)

Òåîðèÿ êîíêóðåíöèè

различаться: автомобили японских марок, 
как правило, предлагаются в ограниченном 
наборе фиксированных комплектаций. Если 
потребителя интересуют какие-то дополни-
тельные опции, то ему предлагается рас-
смотреть другую модель данного произво-
дителя.

В то же время, например, немецкие ав-
топроизводители используют другую стра-
тегию, предлагая широкий спектр выбора 
дополнительных опций. В итоге вполне мо-
жет оказаться, что версия BMW 3-й серии, 

снаряженная большим количеством опций, 
будет стоить в два раза дороже автомоби-
ля в базовой комплектации и даже дороже 
машины более высокого класса, предлага-
емой этим же брендом, например BMW 5-й 
серии. Считается, что предложение широко-
го выбора опций и дополнительного обору-
дования является одним из признаков пре-
миальных марок.

Аналогичные подходы применяют и про-
изводители более доступных автомоби-
лей, хотя количество вариантов комплекта-

Таблица 2. Примеры комплектаций моделей некоторых популярных автомобилей класса С и С+, 
представленных на российском рынке

Table 2. Examples of trim levels of models of some popular C and C+ class cars, represented on the Rus-
sian market

Характеристики Модель

Hyundai Elantra Ford Focus Mazda 3

Варианты комплектаций 4 (Start, Base, Active, Comfort) 3 (Ambiente, SYNC edition, 
Titanium) 

1 (Active +) 

Рекомендованная рознич-
ная цена в базовой ком-
плектации, тыс. руб. 

От 909,9 (Start) до 1209,9 
(Comfort)1

От 834 (Ambiente) до 1196 
(Titanium) 2

12593

Базовые технические ха-
рактеристики мощности 
двигателя (л. с.) и короб-
ки передач

1,6 6МКП4, 128 л. с. (Start, 
Base, Active)

1,6 6АКП, 128 л. с. (Base, 
Active)

2,0 6МКП и 6АКП, 149 л. с. 
(Comfort) 

1,6 5МКП, 85 л. 
с (Ambiente)

1,6 5МКП, 105 л. с., 1,6 
6AКП, 105 л. с., 1,6 5МКП, 
125 л. с., 1,6 6AКП, 125 л. 
с. (SYNC edition)

1,6 5МКП, 125 л. с.,

1,6 6AКП, 125 л. с.,

1,5 6AКП, 150 л. с.

(Titanium) 

1,5 6AКП, 120 л. с. 

Возможность включения 
дополнительных опций 
в стандартную комплек-
тацию за дополнительную 
плату

Два дополнительных паке-
та опций Style (80 тыс. руб.) 
и High-Tech (70 тыс. руб.) 
предлагается только для «бо-
гатой» комплектации Comfort

Присутствует (например, 
включение кондиционера 
в машину комплектации 
Ambiente увеличит его сто-
имость на 35,5 тыс. руб.) 

Отсутствует

1 По данным на официальном сайте http://www.
hyundai.ru/ в декабре 2016 г. (ссылка на прайс-лист: 
http://www.hyundai.ru/price_list/Elantra.pdf).

2 По данным на официальном сайте http://www.ford.
ru/ в декабре 2016 г. (ссылка на прайс-лист: http://www.
ford.ru/SBE/Brochures/Brochures/CarsBrochures).

3 По данным на официальном сайте http://
www.mazda.ru в декабре 2016 г. (ссылка на прайс-

лист: http://fs.mazda.ru/mazda_ru/0f20890a8e5b40f
7a7937df047308b5f/M3_hatchback_Price_10.2016_
conv_pr ice.pdf? _ga=1.64055599.1261495960. 
1482063287).

4 МКП — механическая коробка передач, АКП — 
автоматическая коробка передач, цифра обозначает 
количество передач. 



32

Journal of Modern Competition / 2016. Vol. 10. No. 6 (60)

The theory of competition

ций у них ограничено возможностями цено-
вого сегмента, в котором они оперируют. 
В качестве примера можно рассмотреть, 
как устроена линейка автомобилей класса 
С и С+ с типом кузова хэтчбек модельного 
ряда 2016 – 2017 гг. у трех разных марок — 
Ford, Mazda и Hyundai.

При анализе предложений, представлен-
ных в табл. 2, обращает на себя внимание 
тот факт, что автомобиль Mazda 3 представ-
лен в единственной, но довольно богатой 
комплектации и при этом является самым 
дорогим. У Ford три комплектации, однако 
к каждой из них можно добавить разные 
виды дополнительного оборудования, кото-
рые также сгруппированы в пакеты. Цены 
на дополнительные опции или пакеты опций 
сформированы таким образом, чтобы под-
талкивать потребителя к переходу на более 
дорогую комплектацию (которая полностью 
или частично будет включать эти опции). На-
конец, у Hyundai Elantra комплектаций боль-
ше всех (4), однако дополнительные опции 
образуют только два достаточно дорогих па-
кета.

В качестве варианта дискриминации 
второго типа, вынуждающей потребителя 
выявить свой тип, можно рассматривать 
контракты с отложенной поставкой това-
ра. В условиях роста цен на автомобили 
на российском рынке потребителям за не-
большую предоплату предлагается заклю-
чить договор, в котором фиксируется сто-
имость машины при условии, что потреби-
тель получит свой автомобиль через опре-
деленное время (от нескольких месяцев 
до полугода). Такой вариант покупки, ско-
рее всего, предпочтут потребители с низ-
кой резервной ценой, тогда как для потре-
бителей с более высокой резервной ценой 
такие контракты могут быть непривлека-
тельными. С другой стороны, варианты та-
кого рода предварительных договоров по-
зволяют заказать автомобиль с более ши-
роким набором опций, чем представленные 
непосредственно в салоне у дилера, однако 
в таком случае обычно требуется дополни-

тельное время на изготовление и поставку 
автомобиля.

Дискриминация третьего типа 
(по сегментам рынка)

Под дискриминацией третьего типа по-
дразумевается, что продавец может по ка-
ким-то формальным признакам отнести 
покупателя к той или иной группе и, соот-
ветственно, предложить всем покупателем 
из этой группы цену, отличную от той, кото-
рая объявляется покупателям, не принадле-
жащим к этой группе.

Наиболее наглядный пример такой дис-
криминации — скидки корпоративным кли-
ентам. Например, по программе лояль-
ности сотрудникам НИУ ВШЭ в декабре 
2015 г. предлагалась скидка в размере 7% 
при покупке автомобилей марок Land Rover 
и Jaguar. Другим примером может служить 
распространенная практика предоставле-
ния скидок при сдаче машины в трейд-ин 
или предоставления бонуса за утилиза-
цию. Эти скидки, предоставляемые сами-
ми производителями, являются дополнени-
ем к действующим государственным про-
граммам поддержки спроса на автомо-
бильном рынке. Так, например, при покупке 
автомобиля Ford Kuga до 31 декабря 2016 г. 
предлагается бонус за трейд-ин в размере 
130 – 180 тыс. руб.5 А при покупке Mazda раз-
мер скидки зависит от того, какая именно 
машина сдается в трейд-ин: на покупку ав-
томобиля Mazda 6 при сдаче в трейд-ин ав-
томобиля марки Mazda предоставляется 
скидка в размере 50 тыс. руб., а за любую 
другую машину — 40 тыс. руб.6

Можно привести и более экзотический 
пример дискриминации на автомобильном 
рынке. Так, гибридный суперкар LaFerrari, 
выпущенный ограниченной партией 
в 500 экз. и признанный самым дорогим ав-
томобилем XXI в. по версии Forbes [Forbes 
Life, 2016], не мог купить любой желающий. 

5 http://www.ford.ru/Cars/NewKuga/Price#primaryTabs
6 http://www.mazda.ru/offers/trade-in/
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Для покупки автомобиля нужно было полу-
чить личное одобрение руководителя Ferrari 
Луки ди Монтедземоло [Авто Дни.ру, 2014]. 
По некоторым данным, с трудностью при по-
купке столкнулся даже известный футбо-
лист Криштиану Роналду, поскольку каж-
дый желающий приобрести автомобиль, 
кроме персонального одобрения руково-
дителя компании, должен был иметь не ме-
нее 5 других Ferrari, тогда как у Криштиану 
на тот момент было только четыре суперка-
ра. Достоверно не известно, то ли Кришти-
ану скрывал свой пятый Ferrari от широкой 
общественности, то ли ради него сделали 
исключение, но он все-таки стал счастли-
вым обладателем LaFerrari, заплатив за ма-
шину, по официальным данным, 1,3 млн 
долл. [The Richest, 2013; Автовести, 2013].

Заключение

Производители и продавцы используют 
самые разнообразные способы извлечения 
потребительского излишка ради наращива-
ния выручки и прибыли. В данной статье из-
учен широкий круг работ, посвященных це-
новой политике продавцов в различных ры-
ночных условиях, а также изменения в цено-
вой дискриминации в зависимости от уровня 
конкуренции и предпочтений потребителя 
относительно стиля. В частности, выясняет-
ся, что надбавку в цене «премиальных» про-
дуктов по сравнению с базовыми лучше все-
го объясняет модель конкуренции брендов 
с ограниченной информированностью поку-
пателей (т. е. когда они располагают только 
информацией о ценах).

Одним из характерных примеров рын-
ка, участники которого активно эксплуа-
тируют категорию «премиальности», явля-
ется рынок автомобилей. В работе затра-
гивается вопрос о «премиальных» марках 
автомобилей и проводится оценка величи-
ны наценки за премиальность в зависимо-
сти от страны-производителя. При этом вы-
бираемая производителями и продавцами 
тактика определяется не только характе-

ром спроса на автомобили, но и специфи-
кой предложения — значительными затрата-
ми на проектирование, разработку и выпуск 
автомобилей, которые требуют значитель-
ных масштабов производства и подталки-
вают производителей к унификации моде-
лей на базе ограниченного количества плат-
форм.

Анализ функционирования авторын-
ка в России подтверждает тезис о том, что 
продавцы в той или иной форме использу-
ют все типы ценовой дискриминации, хоть 
и с разным успехом. В одних случаях это 
определяется политикой производителя, 
в других — остается на усмотрение диле-
ра. Но при всей важности цены как фактора 
спроса их главная задача сводится к тому, 
чтобы подвести покупателя к оптимальной 
для него цене.
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Квазиконкуренция на рынке воздушных 
перевозок

Â íàó÷íîé ëèòåðàòóðå â êà÷åñòâå ïðèìåðà ñóùåñòâîâàíèÿ êâàçèêîíêóðåíöèè, êàê ïðàâèëî, ïðèâîäÿò ðûíîê 
âîçäóøíûõ ïåðåâîçîê. Ñ÷èòàåòñÿ, ÷òî àâèàêîìïàíèè ìîãóò ïðàêòè÷åñêè ñ íóëåâûìè èçäåðæêàìè îñâàèâàòü 
íîâûå ìàðøðóòû, èñïîëüçóÿ ñóùåñòâóþùèé ïàðê âîçäóøíûõ ñóäîâ. Íî îòâå÷àåò ëè äàííàÿ îòðàñëü êðèòåðèÿì 
êâàçèêîíêóðåíöèè? Â ñòàòüå àíàëèçèðóþòñÿ îñíîâíûå óñëîâèÿ êâàçèêîíêóðåíöèè ïðèìåíèòåëüíî ê ðûíêó 
âîçäóøíûõ ïåðåâîçîê ÑØÀ, â òîì ÷èñëå ðîëü ðåàëüíîé è ïîòåíöèàëüíîé êîíêóðåíöèè, îñîáåííîñòè áàðüåðîâ 
âõîäà è íåâîçâðàòíûõ èçäåðæåê.

Êëþ÷åâûå ñëîâà: квазиконкуренция, рынок авиаперевозок, барьеры входа, невозвратные издержки, потенциальная 
конкуренция, структура рынка, лоукостеры.

Введение

О теории квазиконкурентного рынка

Врамках экономического анализа рын-
ков традиционно большое внимание 
уделяется изучению структуры рынка. 

Считается, что чем больше фирм конкури-
рует на рынке, тем выше эффективность 
его функционирования. В этом отношении 
эталонным критерием является модель со-
вершенной конкуренции, которая предпола-
гает большое количество участников, про-
изводящих идентичную продукцию, при этом 
ни один из участников отдельно не может 
повлиять на цену. Другим «полюсом» рыноч-
ных структур является монополия — ситу-
ация, при которой на рынке присутствует 
один производитель товара, не имеющего 
ближайших субститутов. При этом монопо-
лист способен зарабатывать сверхприбыль 
(выше нормальной прибыли) благодаря на-
значению более высоких цен и установле-
нию объема выпуска ниже оптимального. 
В свою очередь, олигополия и монополисти-
ческая конкуренция являются промежуточ-
ными звеньями между двумя указанными ти-
пами рыночных структур. Подобный подход 
к теории конкуренции долгое время являлся 
господствующим, а высококонцентрирован-

ные рынки признавались субоптимальными 
и нежелательными.

Однако развитие в конце 1970-х — нача-
ле 1980-х годов теории квазиконкурентных 
(состязательных) рынков поставило под сом-
нение традиционное представление о тео-
рии рыночных структур. В 1982 г. американ-
ские экономисты Баумоль, Панзар и Виллиг 
разработали теорию квазиконкурентных 
рынков, которые по форме (числу участни-
ков, размеру отдельной фирмы) напоминают 
высококонцентрированный, но по результа-
ту (цене и объемам продаж) — конкурентный 
[Baumol et al., 1982]. Создатели теории ука-
зали на несостоятельность традиционного 
отождествления монопольной власти и вы-
сокой концентрации на рынке.

Согласно Баумолю, совершенный квази-
конкурентный рынок предполагает «абсо-
лютно свободный вход и выход с нулевыми 
издержками» [Baumol, 1982, p. 3]. В чистой 
форме теория квазиконкурентных рынков 
описывает свойства равновесия, сложивше-
гося на определенном типе рынка. Для су-
ществования подобного равновесия должны 
выполняться следующие условия:

 • отсутствие барьеров входа и выхода;
 • равный доступ к технологиям произ-

водства для всех игроков;
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 • незначительные невозвратные изде-
ржки;

 • наличие реальной угрозы потенциаль-
ной конкуренции;

 • наличие высоких издержек снижения 
цены для фирмы-монополиста.

При наличии вышеприведенных условий 
цена устанавливается на уровне предель-
ных издержек (результат совершенной кон-
куренции) независимо от количества фирм 
на рынке. В случае отклонения цены от дан-
ного уровня потенциальные конкуренты мо-
гут войти на рынок с предложением более 
низкой цены (в условиях соревнователь-
ных рынков решение о входе принимается 
на основе цены фирмы-старожила до мо-
мента входа), захватить образовавшуюся 
прибыльную нишу и покинуть рынок (стра-
тегия «ударить и убежать»). Входящая фир-
ма будет зарабатывать прибыль до того мо-
мента, как укоренившаяся фирма не отреа-
гирует на снижение цены (одним из важных 
допущений является то, что фирма-старо-
жил реагирует на вход новичка с небольшим 
лагом). В итоге угроза со стороны потенци-
альных конкурентов дисциплинирует фир-
мы-старожилы, не позволяя устанавливать 
цены выше предельных издержек.

В связи с этим Баумоль, Панзар и Вил-
лиг определяют цену и объем выпуска как 
«устойчивые» величины. Устойчивое равно-
весие достигается, когда новичок не может 
войти на рынок, снизив цену, и реализовать 
весь спрос или его часть по более низкой 
цене, так как его экономическая прибыль 
окажется отрицательной. Результатом вза-
имодействия фирм в условиях совершен-
ной квазиконкуренции является повышение 
уровня общественного благосостояния и бо-
лее эффективное распределение ресурсов: 
фирмы ограничены в возможности реали-
зации рыночной власти даже при наличии 
у них высокой доли на рынке [Baumol, 1982].

Ключевым условием теории квазиконку-
рентных рынков является возможность сво-
бодного входа и выхода фирм. Во избежа-
ние существенных лагов и издержек входа 

новичок должен иметь возможность быстро 
воспроизвести технологию, продуктовую 
линейку, торговую марку, качество продук-
ции, а также другие преимущества, кото-
рыми пользуется старожил и которые мо-
гут создать барьеры входа. Новичок также 
не должен нести каких-либо особых издер-
жек, с которыми не сталкивается старожил 
(речь прежде всего идет о невозвратных за-
тратах). Принимая во внимание вышеука-
занные допущения, Баумоль, Панзар и Вил-
лиг предположили, что «рынок воздушных 
перевозок представляет собой наиболее 
правдоподобный пример существования 
квазиконкурентных рынков» [Baumol et al., 
1982, p. 7]. Низкий уровень невозвратных 
издержек и высокая мобильность авиаком-
паний в части входа на рынок (маршрут) по-
зволили охарактеризовать рынок воздуш-
ных перевозок как соревновательный.

Цель настоящей работы — понять, на-
сколько выполнимы условия квазиконкурен-
ции применительно к рынку воздушных пере-
возок США. (Напомним, что в результате ли-
берализации авиаперевозок в США в 1970-е 
годы создатели теории рассматривали дан-
ный рынок как квазиконкурентный). Для до-
стижения этой цели автором будут проиллю-
стрированы результаты основных исследо-
ваний, посвященных этой тематике, прове-
дена эконометрическая оценка взаимосвязи 
между структурой рынка и ценой, а также 
на основе подхода описательной статистики 
показан эффект фактического входа в ас-
пекте влияния на цену (доходную ставку).

Необходимо отметить, что в россий-
ской научной литературе тема конкуренции 
на рынке воздушных перевозок освещена 
довольно слабо. Однако в экономике лю-
бой страны отрасль гражданских перевозок 
играет важнейшую роль и является опре-
деленным индикатором развития инфра-
структуры, научно-технического потенциа-
ла государства и благосостояния населения 
в целом. Непонимание особенностей и за-
кономерностей развития конкуренции со-
здает риски принятия неоптимальных реше-
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ний, что негативно воздействует на эффек-
тивность регулирования отрасли. В связи 
с этим изучение закономерностей развития 
конкуренции на примере других стран акту-
ально и для активно развивающегося рынка 
воздушных перевозок России.

Роль потенциальной конкуренции 
и барьеры входа: обзор литературы

Стоит отметить, что теория квазиконку-
рентных рынков подогрела значительный 
интерес со стороны научного сообщества. 
Особенное внимание экономисты уделили 
изучению вопросов реализации данной те-
ории на практике, в том числе и примени-
тельно к рынку воздушных перевозок. Во-
первых, эмпирической проверке подвергся 
эффект потенциальной конкуренции в ас-
пекте ее влияния на цену. Ряд исследова-
телей пришли к выводу, что реальная кон-
куренция обладает более сильным эффек-
том по сравнению с потенциальной конку-
ренцией [Graham et al., 1983; Call, Keeler, 
1985; Moore, 1986; Morrison, Winston, 1987; 
Hurdle et al., 1989; Evans, Kessides, 1993]. 
В частности, Моррисон и Винстон оцени-
ли существование совершенного соревно-
вательного рынка на основе верификации 
тезиса о достижении рынком оптимально-
го уровня общественного благосостояния 
[Morrison, Winston, 1987]. Экономисты ис-
следовали разницу между уровнем обще-
ственного благосостояния, который сложил-
ся в 1983 г. (период после либерализации 
рынка воздушных перевозок), и оптималь-
ным уровнем общественного благосостоя-
ния (на основе методологии, предложенной 
Смоллом и Росеном [Small, Rosen, 1983]). 
По подсчетам авторов исследования, раз-
ница между уровнем общественного бла-
госостояния в указанный период времени 
и оптимальным уровнем общественного бла-
госостояния составила 2,5 млрд долларов. 
Подобный результат позволил им сделать 
вывод об отсутствии совершенной квазикон-
куренции на рынке воздушных перевозок, 

так как совершенный квазиконкурентный 
рынок предполагает нулевую разницу меж-
ду уровнями общественного благосостояния 
[Morrison, Winston, 1987, р. 59]. Одно из объ-
яснений такой разницы — значительные не-
возвратные издержки, с которыми приходит-
ся сталкиваться новичку при входе на рынок 
(например, завоеванная репутация авиаком-
пании на маршруте, использование системы 
бонус ного премирования пассажиров).

Джоскоу, Верден и Джонсон выявили, что 
маршруты, на которых преобладают низкие 
цены, характеризуются высокой динамикой 
выходов [Joskow et al., 1994]. В то же вре-
мя после того, как авиакомпании покида-
ют рынок, цена на маршруте увеличивает-
ся в среднем на 10%. В соответствии с тео-
рией соревновательных рынков увеличение 
цены на маршруте должно способствовать 
притоку новичков с тем, чтобы реализовать 
стратегию «ударить и убежать». Однако ис-
следование авторов показало, что маршру-
ты с высокими ценами не испытывают боль-
шего притока новых конкурентов на рынок 
по сравнению с другими маршрутами. Це-
на продолжает оставаться более высокой, 
и потенциальная конкуренция не приводит 
к эффекту нисходящего давления на цены.

Во-вторых, значительное число исследо-
вателей усомнились в отсутствии (или не-
значительной роли) невозвратных издержек, 
барьеров входа и свободного доступа к тех-
нологиям на рынке воздушных перевозок.

Хабы и высокая концентрация рынка

Одним из результатов дерегулирования 
рынка авиаперевозок в США стало разви-
тие системы узловых аэропортов (хабов). 
В настоящее время авиакомпании всего ми-
ра активно используют хабы для концентра-
ции пересадочных рейсов. Использование 
узловых аэропортов позволяет перевоз-
чикам снизить средние издержки за счет 
экономии на масштабе [Banker, Johnston, 
1993], но в то же время они являются источ-
ником барьеров входа новичка на рынок. 
Боренстейн продемонстрировал, что хабы, 
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как правило, характеризуются высокой кон-
центрацией рынка и создают условия для 
реализации укоренившейся фирмой рыноч-
ной власти [Borenstein, 1989]. При этом сред-
ние цены авиабилетов из данных аэропор-
тов значительно выше по сравнению с дру-
гими аэропортами на маршрутах одинаковой 
протяженности. Высокие цены в хабах Бо-
ренстейн связывает с загруженностью аэ-
ропортов, ограничениями в доступе к инфра-
структуре воздушной гавани (ограничения 
по слотам), доминированием в них неболь-
шого количества авиакомпаний, использова-
нием системы бонусного премирования пас-
сажиров. Силиберто и Вильямс отмечают, 
что «премия за хаб» имеет место и по сей 
день, при этом загруженность аэропортов 
и инфраструктурные ограничения напря-
мую влияют на возможность реализации 
авиакомпаниями рыночной власти [Ciliberto, 
Williams, 2010].

В то же время Боренстейн показал, что 
с ростом концентрации рынка средняя цена 
авиабилета имеет тенденцию к повышению 
[Borenstein, 1989]. К подобным выводам при-
шла и Ставинс, однако в своем исследова-
нии она основное внимание сосредоточила 
на эффекте политики ценовой дискримина-
ции [Stavins, 2000]. В частности, на рынках, 
характеризующихся высокой концентра-
цией, снижение цены при проведении по-
литики ценовой дискриминации (например, 
ранняя покупка авиабилета) гораздо более 
слабое по сравнению с низкоконцентриро-
ванными маршрутами.

Относительные преимущества 
в издержках

Среди других барьеров входа на ры-
нок экономисты выделяют также неодно-
родность издержек среди авиакомпаний. 
В период обсуждения вопроса либерали-
зации рынка авиаперевозок в США одним 
из определяющих аргументов в пользу это-
го процесса явился тезис об отсутствии 
эффекта экономии на масштабе, что озна-
чало примерное равенство издержек для 

всех авиаперевозчиков. В экономике воз-
душных перевозок различают эффект мас-
штаба (economiesofscale) и эффект плот-
ности (economiesofdensity). Эффект плот-
ности имеет место тогда, когда издержки 
на единицу продукции снижаются при уве-
личении количества рейсов или мест в са-
молете на имеющихся рейсах (благодаря 
использованию более крупных самолетов 
или плотной конфигурации мест в воздуш-
ном судне). Эффект масштаба предпола-
гает снижение издержек на единицу про-
дукции, когда авиакомпания увеличивает 
количество рейсов в аэропортах, которые 
до этого она не обслуживала, т. е. расширя-
ет маршрутную сеть (при этом такие пара-
метры, как средняя коммерческая загрузка, 
средняя дистанция полета и объем выпуска 
на аэропорт, остаются неизменными).

Кейвс, Кристенсен и Тресвэй на осно-
ве своего исследования сделали вывод, 
что рынок авиаперевозок характеризует-
ся положительной отдачей от плотности 
[Caves et al., 1984]. Данный вывод подтвер-
ждают Брюкнер и Спиллер, которые пока-
зали, что предельные издержки при пере-
возке дополнительного пассажира в рам-
ках сети высокой плотности на 13 – 25% ни-
же по сравнению с маршрутами средней 
и низкой плотности [Brueckner, Spiller, 1994]. 
В свою очередь, Вэй и Хансен продемон-
стрировали, что эффект плотности прояв-
ляется во многом благодаря увеличению ча-
стоты полетов и использованию самолетов 
большей вместимости [Wei, Hansen, 2003].

Неоднорость издержек среди авиакомпа-
ний также объясняется различиями в протя-
женности полета в рамках маршрутной сети 
перевозчика. Долгое время ученые обраща-
ли внимание на неоднозначный эффект вли-
яния протяженности полета на предельные 
издержки. Ряд исследователей [Encaoua et 
al., 1986] исходили из того, что издержки 
на единицу продукции снижаются при уве-
личении дистанции полета, так как основная 
доля постоянных затрат (владение самоле-
том, затраты на взлет и посадку) имеет тен-
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денцию к снижению. Другие же [Brueckner, 
Spiller, 1994] указывали на тенденцию роста 
предельных издержек при увеличении ди-
станции полета. Дело в том, что эффект вли-
яния на издержки зависит от участка полета. 
На коротком плече (до 500 миль) проявляет-
ся тенденция роста издержек, а на  средне- 
и дальнемагистральных рейсах (более 
500 миль) кривая предельных издержек име-
ет нисходящий наклон [Berry et al., 1996].

Репутация укоренившейся фирмы 
и лояльность потребителей

Данный вид барьера тесно связан с кон-
цепцией издержек переключения Фаррелла 
и Шапиро [Farrel, Shapiro, 1986], согласно ко-
торой потребители склонны выбирать усто-
явшиеся бренды, так как в противном слу-
чае они вынуждены нести издержки пере-
ключения (например, на сбор информации 
о новой фирме), являющиеся невозвратными 
по своей сути. Укоренившиеся фирмы поль-
зуются таким привилегированным положени-
ем и взимают определенную премию. Не яв-
ляется исключением в этом смысле и рынок 
воздушных перевозок. Ряд исследователей 
отмечают, что благодаря активному прове-
дению маркетинговых акций с целью форми-
рования клиентской базы (наиболее популяр-
ной является система бонусного премирова-
ния пассажиров) у авиакомпаний появляет-
ся возможность для реализации рыночной 
власти [Borenstein, 1989; Cairns, Galbraith, 
1990; Lederman, 2003]. Весьма действенна 
форма повышения лояльности потребите-
лей — создание так называемых стратегиче-
ских альянсов (код-шеринговые соглашения). 
Альянсы представляют собой гибридную ор-
ганизационную форму, в рамках которой 
авиакомпании координируют свои действия 
и предоставляют совместные услуги на опре-
деленных рынках. Альянсы не контролиру-
ются антимонопольными органами, и их дей-
ствия значительно ослабляют уровень кон-
куренции [Brueckner, Whalen, 2000; Bilotkach, 
Hushelrath, 2013]. В последнее время актив-
ное формирование код-шеринговых альянсов 

связывают с реакцией укоренившихся фирм 
на вход лоукостеров. В соответствии с ис-
следованием Гётца и Шапиро вероятность 
создания код-шерингового альянса укоре-
нившимися фирмами значительно возраста-
ет в случае угрозы входа со стороны круп-
нейшего низкотарифного перевозчика США 
Southwest Airlines1 [Goetz, Shapiro, 2012].

Стратегическое предотвращение входа

Помимо того, что абсолютные и относи-
тельные преимущества в издержках служат 
барьерами входа сами по себе, они также 
могут являться инструментами ценовой вой-
ны. В соответствии с исследованием Дик-
сита, Гундлаха, Малхотра и Алвина посто-
янные попытки входа новичков в результа-
те дерегулирования рынка авиаперевозок 
США спровоцировали ожесточенные цено-
вые войны [Dixit et al., 2006]. В результате по-
чти все авиакомпании-дискаунтеры, которые 
начали функционировать после дерегулиро-
вания рынка, обанкротились. Среди причин 
экономисты назвали барьеры входа, кото-
рые отчасти были созданы агрессивной це-
новой политикой укоренившихся фирм. По-
мимо этого, недавнее исследование Гулсби 
и Сиверсона показало, что в ответ на угрозу 
входа и фактический вход авиакомпании-ди-
скаунтера Southwest Airlines укоренившиеся 
фирмы в значительной степени снижают це-
ну авиабилета [Goolsbee, Syverson, 2008].

Среди других стратегических барьеров 
входа можно также выделить процессы сли-
яния авиакомпаний. Вопросам слияний и по-
глощений в аспекте влияния данных процес-
сов на рыночную власть посвящено немало 
исследований. Квока и Шумилкина проде-
монстрировали эффект слияний на приме-
ре рынка воздушных перевозок [Kwoka, 
Shumilkina, 2010]. В частности, исследова-
тели показали, что процессы слияний мо-
гут являться действенными инструментами 

1 Southwest Airlines — американская бюджетная 
авиакомпания, основанная в 1971 г., является крупней-
шим лоукостером в США. 



41

Ñîâðåìåííàÿ êîíêóðåíöèÿ / 2016. Òîì 10. ¹ 6 (60)

Îòðàñëåâûå ðûíêè

устранения потенциальных конкурентов. 
Данная цель может быть достигнута посред-
ством объединения с другим крупным игро-
ком или с самим потенциальным конкурен-
том. В любом случае результатом слияния 
авиакомпаний является заметное повыше-
ние цены на маршруте.

Конечно, барьеры входа на рынок воз-
душных перевозок не ограничиваются вы-
шеприведенным списком. К таким барьерам 
можно также отнести и высокий уровень пер-
воначальных затрат при организации пере-
возок, государственное регулирование отра-
сли, отдельные законодательные ограниче-
ния. Важным является то, что существование 
приведенных барьеров заметно снижает ди-
намику входов, что влияет на степень конку-
ренции в отрасли, а в конце концов и на уро-
вень общественного благосостояния.

Структура рынка и цена: 
современные реалии

Перейдем к рассмотрению сегодняшних 
реалий зависимости между ценой и струк-
турой рынка воздушных перевозок, что по-
зволит в том числе проверить влияние ос-
новных барьеров входа на тариф. Данное 
исследование будет произведено на осно-
ве эконометрического подхода. Кроме того, 
посредством описательной статистики (гра-
фический подход) автором будет выполне-
на оценка влияния входа на цену (напомним, 
что в рамках квазиконкурентного рынка це-
на устанавливается под действием угрозы 
потенциальной конкуренции, и событие вхо-
да не должно значимо влиять на цену).

Исследование включает в себя оцен-
ку 1000 наиболее крупных маршрутов, ко-
торые охватывают 75% пассажиропото-
ка 48 штатов США2 с 1-го квартала 2006 г. 
по 4-й квартал 2015 г. В рамках экономе-
трического подхода оценка будет произво-

2 Выделение 1000 наиболее крупных маршрутов 
производилось на основании Отчета об авиапереле-
тах для потребителей Министерства транспорта США. 

диться с использованием модели панель-
ных данных с фиксированными эффекта-
ми. Преимущество выбранной модели в том, 
что она позволяет учесть ненаблюдаемые 
индивидуальные особенности маршрутов. 
Стоит отметить, что при сравнении моделей 
со случайными и фиксированными эффек-
тами было выявлено, что они в целом да-
ют схожие результаты в части знаков и зна-
чений коэффициентов. Однако результаты 
теста Хаусмана позволили сделать вывод 
о целесообразности использования модели 
с фиксированными эффектами (при уровне 
значимости менее 0,01%).

Спецификация регрессии с фиксиро-
ванными эффектами выглядит следующим 
образом:

ln (Fareit) = b0 + b1 · Passit + b2 · LFshareit + 
+ b3 · HHIit + b4 · PlaneSizeit +  

+ b5 · DeparturesLSit + d6 · Distancei +  
+ d7 · Hub + d8 · LCC + d9 · LongHaul + eit . 

Зависимая переменная:
ln (Fareit) — логарифм средней цены 

на рынке i в период t. В данном случае под 
рынком (маршрутом) понимается пара со-
ответствующих городов отправления и на-
значения. С целью учета инфляционного 
фактора все цены приведены к уровню 2-го 
квартала 2016 г.3

Независимые переменные:
Pass — средний пассажиропоток на мар-

шруте в день. Данный параметр является 
индикатором спроса и имеет важное значе-
ние для объяснения вариаций цены. Пере-
менная может оказывать двоякий эффект 
на рыночную цену. С одной стороны, увели-
чение спроса приводит к росту цены. С дру-
гой стороны, как было отмечено выше, при 
увеличении пассажиропотока начинает ра-
ботать эффект масштаба, что окажет нисхо-
дящее давление на цену.

3 Источник: Бюро статистики труда Министерства 
труда США (в настоящее время ведомство публикует 
индекс потребительских цен и индекс цен производи-
телей для отрасли гражданских авиаперевозок).
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LFshare — рыночная доля авиаперевоз-
чика, предлагающего наименьший тариф. 
Значительное количество исследований 
посвящено тому, что ключевым фактором, 
влияющим на уровень конкуренции и це-
ну на маршруте, является участие низко-
тарифных перевозчиков [Dresner et al., 
1996]. Увеличение рыночной доли подоб-
ного рода авиакомпаний повышает веро-
ятность снижения цены, но в то же время 
при преодолении определенного преде-
ла повышается риск того, что бюджетная 
авиакомпания будет вести себя как моно-
полист.

HHI — индекс Херфиндаля–Хиршмана, 
являющийся индикатором степени концен-
трации рынка. Высокая степень концентра-
ции рынка может являться существенным 
барьером входа, что создает предпосылки 
для повышения цены.

PlaneSize — средний размер воздушного 
судна, используемого на маршруте. Авиа-
компании, эксплуатирующие крупногабарит-
ные самолеты, могут пользоваться преиму-
ществами более низких издержек благода-
ря проявлению эффекта плотности.

DeparturesLS — количество рейсов ави-
аперевозчика, занимающего доминирую-
щее положение на рынке. Данный пара-
метр представляет собой приблизительную 
оценку доступа к инфраструктуре аэропор-
та крупнейшей компании на маршруте. Кро-
ме того, увеличение количества рейсов по-
зволяет предоставить более гибкий график 
вылетов для пассажиров, что служит источ-
ником повышения лояльности к определен-
ной авиакомпании.

Distance — протяженность прямого мар-
шрута в милях. Предполагается, что с уве-
личением дальности полета цена будет воз-
растать.

Hub — фиктивная переменная, прини-
мающая значение 1, если рыночная доля 
крупнейшего перевозчика превышает 50%, 
и 0 — в противном случае. В случае, если 
рыночная доля превышает 50%, то по мень-
шей мере один из конечных пунктов можно 

рассматривать в качестве аэропорта-хаба 
для соответствующего перевозчика.

LCC — фиктивная переменная, принима-
ющая значение 1, если доминирующей ави-
акомпанией на рынке является лоукостер, 
и 0 — в противном случае.

LongHaul — фиктивная переменная, при-
нимающая значение 1, если протяженность 
маршрута превышает 500 миль, и 0 — в про-
тивном случае. Как было отмечено в пер-
вой части статьи, протяженность маршрута 
в значительной степени определяет харак-
тер предельных издержек: на участке по-
лета более 500 миль наблюдается их сни-
жение. Кроме того, на маршрутах свыше 
500 миль конкуренция с другими видами 
транспорта значительно ослабевает [Singal, 
1996], что создает предпосылки для реали-
зации авиакомпаниями рыночной власти.

e — ошибка измерения.

Таблица 1. Результаты оценки регрессии 
с фиксированными эффектами

Table 1. Results from fixed effects regression

Независимые 
переменные

Коэффи-
циенты

Стандартные 
ошибки 

(в форме Уайта) 

Pass –0,000024*** 0,000009

LFshare –0,2043*** 0,01728

HHI 0,00001*** 0,000001

PlaneSize –0,0017*** 0,000127

DeparturesLS 0,000019** 0,000009

Distance 0,000279*** 0,000009

Hub 0,01834** 0,008331

LCC –0,15546*** 0,008268

LongHaul 0,04679*** 0,015738

R2 0,6031

Количество 
наблюдений

37345

Примечание:, *p < 0,1,**p < 0,05, ***p < 0,01.

Источник: Базы данных анализа транспортных пото-
ков между пунктами отправления и назначения Бюро 
транспортной статистики Министерства транспорта 
США (DB1B и T-100), Отчет об авиаперелетах для по-
требителей Министерства транспорта США, посчита-
но автором.
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Как видно из табл. 1, результаты оценки 
приведенной регрессии с фиксированными 
эффектами в целом соответствуют теорети-
ческим основам и подтверждают ранее сде-
ланные выводы.

В первую очередь стоит обратить вни-
мание на отрицательные и статистически 
значимые коэффициенты при переменных 
Pass и PlaneSize. Это может свидетельст-
вовать о том, что чем больше пассажиров 
летают маршрутом, тем больше у авиаком-
пании возможностей реализовать эффект 
плотности, что в конце концов приводит 
к снижению цены авиабилета. Подобный 
эффект также достигается и благодаря ис-
пользованию более вместительных самоле-
тов. В частности, дополнительные 10 мест 
в воздушном судне приводят к снижению це-
ны в среднем на 1,7%. В связи с этим можно 
ожидать, что высокий пассажиропоток и бо-
лее вместительные самолеты (при прочих 
равных) позволяют авиакомпаниям пользо-
ваться относительными преимуществами 
в издержках. В определенных случаях та-
кие преимущества могут служить барьера-
ми входа для новичков.

Ожидаемые результаты показала оценка 
коэффициентов при переменных, позволя-
ющих выявить связь между концентрацией 
рынка и возможностью реализации рыноч-
ной власти (HHI, Hub и DeparturesLS). Поло-
жительный и статистически значимый коэф-
фициент индекса Херфиндаля–Хиршмана 
демонстрирует, что монополизация рынка 
приводит к повышению цены (тариф в сред-
нем повышается на 1% при увеличении ин-
декса на 1000 пунктов). Кроме того, эконо-
метрический анализ показывает, что авиа-
компании в настоящее время извлекают 
выгоду благодаря своему доминирующему 
положению в хабах. Доминирование авиа-
компаний в подобного рода аэропортах по-
зволяет получить надбавку к цене в среднем 
на 1,8%. Вполне предсказуемым также яв-
ляется положительный знак коэффициента 
при переменной DeparturesLS, так как уве-
личение количества рейсов авиакомпанией 

с наибольшей рыночной долей способст-
вует более глубокой дифференциации ка-
чества услуг и укреплению взаимодействия 
перевозчика с аэропортом.

Из таблицы видно, что на цену также 
значимо и положительно влияет протяжен-
ность маршрута. При увеличении рассто-
яния на 100 миль цена в среднем повы-
шается на 2,79%. Действительно, билеты 
на дальние рейсы, как правило, стоят доро-
же, во многом благодаря увеличению затрат 
на топливо. Однако гораздо больший инте-
рес представляет переменная LongHaul. 
Анализ показывает, что осуществление пе-
релетов на маршрутах, дальность которых 
превышает 500 миль, позволяет авиаком-
паниям делать надбавку к цене. Связано 
это с возможностью проведения ценовой 
дискриминации, так как на таких участках 
полета другие виды транспорта являются 
менее рентабельными, а нередко и вообще 
недоступны. Дополнительным объяснени-
ем может служить возможность получения 
сверхприбыли за счет относительных пре-
имуществ в издержках на указанном участ-
ке полета.

Наконец, коэффициенты переменных, 
позволяющих оценить влияние низкота-
рифных перевозчиков на цену (LFshare 
и LCC), имеют отрицательный знак. В част-
ности, доминирующее положение лоукос-
тера на рынке обеспечивает снижение це-
ны в среднем на 15,5%. Примечательно 
то, что результатом увеличения доли лоу-
костеров на рынке тоже является сниже-
ние цены. Данный вывод согласуется с ре-
зультатами многочисленных исследований 
относительно того, что функционирование 
авиакомпаний-дискаунтеров стимулирует 
конкуренцию и оказывает нисходящее дав-
ление на цену.

Эффект входа на рынок

Одним из важнейших результатов ли-
берализации рынка воздушных перево-
зок США считают появление возможности 
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у авиакомпаний свободного входа на мар-
шруты, представляющие экономический 
интерес. В теории квазиконкурентных рын-
ков Баумоль, Панзар и Виллиг придают осо-
бое значение этому нововведению как важ-
ному условию реализации стратегии «уда-
рить и убежать», без которой потенциальная 
конкуренция не имеет значимого эффекта. 
В настоящее время на рынке авиаперево-
зок динамика входа и выхода действительно 
довольно высокая. Однако потенциальная 
конкуренция не играет столь существенной 
роли, как реальная конкуренция. Для обо-
снования этого тезиса рассмотрим влияние 
фактического входа на цену на основе под-
хода описательной статистики (графическо-
го подхода).

Анализ также предполагает изуче-
ние 1000 наиболее крупных маршрутов 
США с 1-го квартала 2006 г. по 4-й квар-
тал 2015 г. В рамках рассматриваемой вы-
борки было выделено 1187 событий вхо-
да. Под входом в данном случае понимает-
ся организация перевозок авиакомпании, 
выставляющей билет на продажу (Ticket 
in gcarrier), на существующем маршруте4 
в периодах tB и tB + 1 с учетом того, что в пе-
риоде tB - 15 перевозки не осуществлялись. 
Под организацией перевозок понимается 
обслуживание не менее 3% пассажиропо-
тока на маршруте в одном квартале6. Учи-
тывая, что одним из определяющих фак-
торов формирования цены является ди-
станция полета, в анализе вместо тарифа 
используется доходная ставка (отноше-

4 Выборка не включает новые маршруты, так как 
целью анализа является рассмотрение динамики до-
ходной ставки на временном отрезке до и после входа 
авиакомпаний на рынок. 

5 tB — период входа; tB + 1 — один квартал после 
входа; tB - 1 — один квартал до входа. 

6 Если авиакомпания начала осуществлять пере-
возки в периоде tB, но приостановила полеты на мар-
шруте в периоде tB + 1, данное событие входом не счи-
тается. Данная методология определения входа осно-
вана на исследовании Дарабана и Форнье [Daraban, 
Fournier, 2008].

ние средней цены на маршруте к дистан-
ции маршрута в милях). Доходная ставка 
также приведена к ценам 2-го квартала 
2016 г. Оценка эффекта входа в зависи-
мости от структуры рынка и типа авиаком-
паний была произведена за год до входа 
(4 квартала) и 10 кварталов после соответ-
ствующего входа. Подобный подход позво-
ляет понять, насколько долгосрочным яв-
ляется влияние входа на доходную ставку.

Результаты анализа представлены на 
рис. 1.

Если сравнить динамику реальной доход-
ной ставки до и после входа авиакомпаний 
на рынок, можно заметить определенную 
разницу. На рисунке видно, что в течение 
4 кварталов до входа динамика доходной 
ставки довольно стабильная, однако фак-
тический вход приводит к заметному сни-
жению ставки (в течение следующего года, 
включая период входа, ставка снизилась 
в среднем почти на 5%). Примечательным 
является то, что после проникновения ави-
акомпаний на рынок ставка достигает опре-
деленного уровня и сохраняет его в течение 
длительного периода. В некотором смысле 
это равновесный уровень доходной ставки, 
сформированный в результате конкуренции 
с новичком. Можно было бы предположить, 
что более низкий уровень ставки формиру-
ется благодаря использованию входящей 
авиакомпанией стратегии «ударить и убе-
жать». Однако анализ динамики выходов по-
казал, что более чем в 80% случаев нови-
чок не покидает рынок в течение года по-
сле входа.

Подход описательной статистики нагляд-
но демонстрирует значимость реальной кон-
куренции для рынка воздушных перевозок. 
Стоит отметить, что среди всех авиакомпа-
ний наиболее заметное снижение ставки до-
стигается в результате входа низкотариф-
ных перевозчиков. Это говорит о том, что 
при анализе структуры рынка необходимо 
учитывать не только эффект потенциальной 
и реальной конкуренции, но и тип конкури-
рующей авиакомпании.
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Заключение

В настоящей статье описаны теорети-
ческие основы квазиконкурентного рын-
ка, проведен обзор научной литературы, 
посвященной выполнению условий квази-
конкуренции на рынке воздушных перево-
зок, рассмотрены основные барьеры входа 
применительно к рынку авиаперевозок, эко-
нометрически оценена взаимосвязь меж-
ду структурой рынка и ценой на примере 
рынка воздушных перевозок США, а также 
на основе подхода описательной статистики 
изучен эффект входа в аспекте его влияния 
на цену (доходную ставку).

На основании результатов предыдущих 
исследований, а также анализа, проведен-
ного в данной статье, автор сделал вывод 
о существовании слабой формы квазикон-
куренции на рынке воздушных перевозок. 

Связано это с наличием существенных ба-
рьеров входа в данной отрасли. Среди клю-
чевых барьеров стоит выделить наличие от-
носительных преимуществ в издержках, до-
минирование авиакомпаний на маршрутах 
(высокая концентрация рынка) и аэропор-
тах-хабах, загруженность и ограниченный 
доступ к инфраструктуре аэропортов, репу-
тацию укоренившейся фирмы7. Данные ба-
рьеры повышают издержки входа и созда-
ют условия для реализации авиакомпания-
ми-старожилами рыночной власти, что в ко-
нечном итоге приводит к повышению  цены 
авиабилета.

7 На основе исследования рынка воздушных пе-
ревозок России С. А. Лукьянов и Е. В. Тиссен пришли 
к выводу об отсутствии квазиконкуренции в данной от-
расли в связи с существованием значительных струк-
турно-технологических и поведенческих барьеров вхо-
да [Лукьянов, Тиссен, 2007].
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Рис. 1. Средний уровень доходной ставки за 4 квартала до входа  
и 10 кварталов после входа авиакомпаний на рынок

Fig. 1. Average yield 4 quarters before  
and 10 quarter safter airline entry event

Источник: База данных анализа транспортных потоков между пунктами отправления и назначения. 
Бюро транспортной статистики Министерства транспорта США DB1B, Отчет об авиаперелетах 

для потребителей Министерства транспорта США, посчитано автором.
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Несмотря на существенные барьеры вхо-
да и отсутствие совершенной квазиконку-
ренции на рынке авиаперевозок, рынок ха-
рактеризуется высокой динамикой входов. 
Однако при этом потенциальная конкуренция 
оказывает лишь умеренный дисциплиниру-
ющий эффект при установлении цены. Гра-
фический подход к анализу влияния факти-
ческого входа на цену (доходную ставку) по-
зволил продемонстрировать более сильный 
эффект реальной конкуренции. Данный вы-
вод также подтверждается результатами ря-
да исследований, приведенных в настоящей 
статье. При этом автором отмечается важная 
роль типа конкурирующей авиакомпании при 
анализе структуры рынка. Было выявлено, 
что существенным фактором формирования 
конкурентной среды является функциониро-
вание авиакомпаний-дискаунтеров.

Результаты настоящей статьи имеют зна-
чение в первую очередь для анализа и пла-
нирования антимонопольной политики в от-
ношении рынка воздушных перевозок. 
В том числе это касается и рынка авиапе-
ревозок России как активно формирующе-
гося рынка. Конкретный анализ, учитываю-
щий особенности структуры рынка, являет-
ся важным условием принятия оптимальных 
решений, направленных на увеличение об-
щественного благосостояния.
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Введение

В обращении1 к Федеральному Собра-
нию РФ в декабре 2016 г. Президент 
Российской Федерации В. В. Путин 

отметил важность развития небанковского 
финансового сектора:

«Так, во многих государствах успешно 
работает небанковский финансовый сек-
тор. Следует развивать его и у нас: это 
позволяет привлекать средства инвесто-
ров, граждан в экономику через облигации 
и другие механизмы.

Рассчитываю, что Банк России и Прави-
тельство совместно проработают предло-
жения по развитию финансового рынка».

В предыдущем обращении2 в 2015 г. Пре-
зидент отмечал потенциал внутренних сбе-
режений:

«Для обновления экономики нам следу-
ет активнее использовать инвестиционный 

1 http://kremlin.ru/events/president/transcripts/
messages/53379

2 http://kremlin.ru/events/president/transcripts/
messages/50864

потенциал внутренних сбережений. Я про-
шу ЦБ и Правительство представить пред-
ложения по развитию рынка корпоративных 
облигаций, о чем мы тоже уже неоднократно 
говорили. Необходимо упростить процедуру 
их выпуска и приобретения. А чтобы инве-
сторам, гражданам было выгодно вклады-
вать средства в развитие отечественного 
реального сектора, предлагаю освободить 
от налогообложения купонный доход на эти 
облигации, в том числе от налога на доходы 
физических лиц».

Между тем на текущий момент поруче-
ние Президента не выполнено, законопро-
ект «О внесении изменений в главу 23 ча-
сти второй Налогового кодекса Российской 
Федерации»3, в котором говорится о том, 
чтобы сделать налогообложение купонного 
дохода по облигациям аналогичным действу-
ющему налогообложению банковских вкла-
дов, так и остался нереализованным про-
ектом, хотя при разработке в январе-марте 
2016 г. планировалось вступление законо-
проекта в силу с 1 января 2017 г.

3 http://regulation.gov.ru/projects#npa=44904

Ïðîçîðîâ Õ. Õ., àñïèðàíò äåïàðòàìåíòà «Ôèíàíñîâûå ðûíêè è áàíêè»,  
Ôèíàíñîâûé óíèâåðñèòåò ïðè Ïðàâèòåëüñòâå ÐÔ, ã. Ìîñêâà, Prozorov.Khariton@gmail.com

Российский рынок ценных бумаг: 
тенденции развития, финансовая 
грамотность и защита частных 
инвесторов

Â ñòàòüå ðàññìàòðèâàåòñÿ àêòóàëüíîå ñîñòîÿíèå ÷àñòíûõ èíâåñòèöèé íà ðîññèéñêîì ôèíàíñîâîì ðûíêå, 
à òàêæå ïðîáëåìû, ìåøàþùèå èõ ðàçâèòèþ. Ïðåäëîæåíû èçìåíåíèÿ â ïðîåêò âíåñåííîãî â Ãîñóäàðñòâåííóþ 
Äóìó Çàêîíà «Î ñòðàõîâàíèè èíâåñòèöèé ôèçè÷åñêèõ ëèö íà èíäèâèäóàëüíûõ èíâåñòèöèîííûõ ñ÷åòàõ». Âíå-
ñåíû íàïðàâëåíèÿ, ñïîñîáñòâóþùèå ïîïóëÿðèçàöèè è çàùèòå èíâåñòèöèé, à òàêæå ïîâûøåíèþ ôèíàíñîâîé 
ãðàìîòíîñòè íàñåëåíèÿ.

Êëþ÷åâûå ñëîâà: защита инвесторов, финансовая грамотность, компенсационные фонды, частные инвестиции.
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Цели и направления развития

Следует отметить, что Центральный банк 
в опубликованных «Основных направлени-
ях развития финансового рынка Россий-
ской Федерации на период 2016 – 2018 го-
дов» указывает на то, что развитие финан-
сового рынка является одним из приори-
тетных направлений. Выделено три цели 
развития:

1) повышение уровня и качества жиз-
ни граждан Российской Федерации за счет 
использования инструментов финансового 
рынка;

2) содействие экономическому росту 
за счет предоставления конкурентного до-
ступа субъектам российской экономики 
к долговому и долевому финансированию;

3) создание условий для роста финан-
совой индустрии.

В документе выделено множество на-
правлений развития, среди которых хоте-
лось бы отметить следующие:

1) повышение привлекательности для 
инвесторов долевого финансирования пуб-
личных компаний;

2) развитие рынка облигаций и синдици-
рованного кредитования;

3) обеспечение защиты прав потребите-
лей финансовых услуг, финансовой доступ-
ности и повышение финансовой грамотно-
сти населения.

Остановимся прежде всего на третьем 
пункте. Согласно исследованию4 междуна-
родного рейтингового агентства Standard 
& Poor’s, проведенному в 140 странах мира 
путем интервьюирования более чем 150 ты-
сяч человек, доля финансово грамотного 
населения в России составляет 38%. Ис-
следование5 Организации экономического 
сотрудничества и развития в России, иници-

4 http://gflec.org/wp-content/uploads/2015/11/3313- 
Finlit_Report_FINAL-5.11.16.pdf

5 http://www.oecd.org/daf/fin/financial-education/
OECD – INFE-International-Survey-of-Adult-FInancial-
Literacy-Competencies.pdf

ированное Минфином России, проведенное 
в 30 странах, показало, что Россия заняла 
25-е место, получив 12,2 балла при макси-
мальном показателе в 21 балл. Отсюда сле-
дует, что у граждан Российской Федерации 
крайне низкий уровень финансового обра-
зования и долгосрочного планирования лич-
ных финансов.

В докладе для общественных консульта-
ций «Совершенствование регулирования 
брокерской деятельности» Центральным 
банком выдвигается мысль о том, что фун-
даментальной основой доверия инвестора 
к финансовому рынку является действен-
ность механизма защиты прав собственно-
сти. Залогом создания благоприятного инве-
стиционного климата и основой устойчивого 
экономического роста могут служить объе-
диненные усилия законодательной, испол-
нительной и судебной власти в укреплении 
данной защиты.

Согласно международным стандартам 
регулирования финансового рынка (IOSCO) 
предусматривается обязанность националь-
ных регуляторов устанавливать требования 
по идентификации, безопасному хранению 
и сегрегации активов клиентов инвестицион-
ными фирмами. Указанные документы обя-
зывают инвестиционные фирмы предприни-
мать все разумные меры, такие как сегрега-
ция клиентских активов, для однозначного 
определения их принадлежности и их без-
опасного хранения, в том числе если их хра-
нение осуществляется в цепи номинальных 
держателей. Также обязанностью инвести-
ционных фирм является информирование 
клиентов о способах хранения их активов. 

Полемика о необходимости серьезного 
повышения уровня финансовой грамотности 
и уровня проникновения финансовых услуг 
ведется достаточно давно, ее сторонниками 
являются и государственные органы феде-
рального уровня, и профессиональное со-
общество. Нельзя отрицать, что Федераль-
ной службой по финансовым рынкам Рос-
сии, а теперь мегарегулятором в лице Цент-
рального банка и Министерством  финансов 
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Российской Федерации проводились раз-
личные мероприятия по повышению финан-
совой грамотности. Но, несмотря на отсут-
ствие результатов, которые могли бы обра-
довать, в последние два года, по крайней 
мере, дан старт комплексу мероприятий, 
которые должны дать ощутимые результаты:

 • положено начало масштабному про-
екту «Содействие повышению уровня фи-
нансовой грамотности населения и разви-
тия финансового образования в Россий-
ской Федерации», который реализуется 
Министерством финансов Российской Фе-
дерации совместно с Всемирным банком. 
Консорциум НИУ ВШЭ, РАНХиГС и ИЭП 
им. Е. Гайдара занимается повышением фи-
нансовой грамотности в школах, колледжах 
и лицеях, МГУ им. М. В. Ломоносова отвеча-
ет за студентов вузов, а Финансовый уни-
верситет при Правительстве РФ, в свою 
очередь, отвечает за взрослое население;

 • введены с 1 сентября 2016 г. в школах 
пилотных регионов факультативные заня-
тия по финансовой грамотности. Разрабо-
тан учебно-методический комплект «Осно-
вы финансовой грамотности», одобренный 
Центральным банком Российской Федера-
ции и Министерством образования и науки 
Российской Федерации. В дальнейшем пла-
нируется сделать такие уроки обязательны-
ми по всей стране;

 • разработаны и запущены образова-
тельные веб-сайты ВашиФинансы.РФ и Хо-
чуМогуЗнаю.РФ;

 • создано в Банке России отдельное 
Управление финансовой грамотности и вза-
имодействия с институтами гражданского 
общества, одной из задач которого является 
создание альтернативного сайта Централь-
ного Банка непосредственно по финансо-
вой грамотности.

Центральный банк с 1 июля 2018 г. пла-
нирует существенным образом изменить 
подход к категорированию инвесторов, 
а вместе с ним к определению перечня до-
ступных для инвестирования инструментов 
и размеру предоставляемого кредитного 

плеча. Предполагается, что путем обяза-
тельного выявления инвестиционного про-
филя нового клиента посредством анкети-
рования инвесторы будут отнесены к одной 
из трех категорий: неквалифицированный 
инвестор, квалифицированный инвестор, 
профессиональный инвестор. Основными 
параметрами, которые будут использовать-
ся для определения категории инвестора, 
станут знания и опыт инвестирования или 
работы в финансовой организации, размер 
активов и наличие квалификационных ат-
тестатов. Центральным Банком или само-
регулируемой организацией, если данная 
функция будет делегирована, будут введе-
ны единые паспорта финансовых продуктов 
и услуг, а также будет разработана единая 
для всех продуктов шкала рискованности, 
что упростит для начинающего инвестора 
сравнение и выбор между похожими инве-
стиционными инструментами.

Проблемы фондового рынка

По словам6 первого заместителя пред-
седателя Центрального банка Сергея Шве-
цова, распространение негативного опы-
та инвестирования многократно превыша-
ет распространение позитивного опыта. 
Изменения в регулировании направлены 
на то, чтобы «ожидания наших граждан 
совпадали с тем, что они получают в ре-
зультате инвестирования, чтобы они адек-
ватно понимали те риски, которые со-
путствуют этому инвестированию, чтобы 
они понимали возможности, которые да-
ет финансовый рынок для приумножения 
и сохранения собственного капитала», 
«мы должны иметь миллионы инвесторов, 
а не десятки тысяч».

В то же время Центральный банк прово-
дит комплекс мер по регулированию валют-
ного рынка Форекс. С 2014 г. для того, что-
бы получить лицензию на осуществление 
деятельности форекс-дилера, необходимо:

6 https://www.youtube.com/watch? v=06LaPNiYBn8
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1) вступить в саморегулируемую органи-
зацию форекс-дилеров (на данный момент 
самой крупной СРО является Ассоциация 
форекс-дилеров www.sroafd.ru);

2) соответствовать финансовым требо-
ваниям: размер собственных средств дол-
жен составлять не менее ста миллионов ру-
блей;

3) соответствовать техническим тре-
бованиям, к примеру, основной и резер-
вный комплексы программно-технических 
средств, центры обработки данных, исполь-
зуемых форекс-дилером, должны находить-
ся на территории Российской Федерации;

4) сайт должен соответствовать требо-
ваниям к раскрытию информации, к отдель-
ным категориям сотрудников предусмотрены 
специальные требования.

На текущий момент Центральный банк 
выдал 6 лицензий форекс-дилера, однако 
по различным регуляторным требованиям 
компании до сих пор не могут приступить 
к обслуживанию клиентов. В то же время 
множество компаний (в большинстве своем 
зарегистрированных в оффшорных зонах), 
не получивших лицензию Центрального 
Банка, продолжают в нарушение Федераль-
ного закона от 13.03.2006 № 38-ФЗ «О ре-
кламе» рекламировать свои услуги в Интер-
нете, на радио, а также на рекламных улич-
ных щитах. Кроме того, ими применяются 
разные стратегии «легального обхож дения» 
Закона. К примеру, проводятся рекламные 
кампании не самих финансовых услуг, а об-
учения торговле на финансовом рынке (при 
этом указанная в рекламе лицензия являет-

ся лицензией на предоставление образо-
вательных услуг). Возможно, для того что-
бы довести регулирование рынка форекс-
дилеров и защиту неквалифицированных 
инвесторов до логического финала, Цен-
тральному банку с помощью Роскомнадзо-
ра потребуется блокировать доступ к сай-
там недобросовестных участников.

Меры по защите денежных средств

Мы полагаем, что одной из фундамен-
тальных причин отставания в развитии 
и непопулярности инструментов фондово-
го рынка среди населения является отсут-
ствие системы защиты инвестиций на фон-
довом рынке через институт компенсацион-
ных фондов. В банковском секторе на осно-
вании Федерального закона от 23.12.2003 
№ 177-ФЗ «О страховании вкладов физиче-
ских лиц в банках Российской Федерации» 
была создана государственная корпорация 
«Агентство по страхованию вкладов» (АСВ). 
На текущий момент страхованию подлежат 
денежные средства, размещенные на вкла-
дах и счетах физических лиц в размере 
до 1,4 млн руб. Стоит заметить, что сумма 
максимальной выплаты поэтапно повыша-
лась несколько раз, начиная с первоначаль-
ной суммы в 100 тысяч рублей (табл. 1).

По нашему мнению, последнее повыше-
ние в декабре 2014 г. было оперативной ре-
акцией Правительства РФ на разразившую-
ся панику на валютном рынке ( резкое обес-
ценивание курса рубля в «черный вторник» 
16 декабря 2014 г., когда биржевой курс 

Таблица 1. Суммы максимальной выплаты по вкладам

Table 1. Amounts of compensation payment on deposits

Период действия Застрахованная сумма, руб. 

1 января 2004 — 9 августа 2006 100 000

10 августа 2006 — 25 марта 2007 190 000

26 марта 2007 — 1 октября 2008 400 000

2 октября 2008 — 28 декабря 2014 700 000

29 декабря 2014 — настоящее время 1 400 000
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доллара превысил 80 рублей, курс евро — 
100 рублей, а ключевая ставка Центрально-
го банка на внеочередном заседании Сове-
та директоров Банка России была экстренно 
поднята с 10,5 до 17%). Цель данного резко-
го повышения страховой суммы заключалась 
в том, чтобы граждане не расторгали досроч-
но валютные вклады, которые из-за валют-
ной переоценки перестали полностью защи-
щаться прежней суммой в 700 тысяч рублей.

Полномочия АСВ постоянно расширяют-
ся — на данный момент помимо первона-
чально возложенных функций добавились 
следующие:

 • ликвидатора и конкурсного управляю-
щего кредитных организаций, а также фун-
кции по финансовому оздоровлению (сана-
ции) банков;

 • гарантирования прав застрахованных 
лиц, формирующих и получающих накопи-
тельную пенсию, в системе обязательного 
пенсионного страхования.

Рисунок 1 свидетельствует о том, что по-
сле введения системы страхования вкладов 
уровень доверия населения к банковской 
системе постоянно укрепляется, а вместе 
с ним растет и объем средств на депозитах, 
который в 2016 г. превысил 23 трлн рублей.

Компенсационные механизмы 
на рынке ценных бумаг

Центральный Банк установил целевое 
значение инфляции на 2017 г. на уров-
не 4,0%. Скорее всего, для достижения дан-

ной цели Центральный банк будет проводить 
плавное снижение денежно-кредитной поли-
тики и снизит в течение года ключевую став-
ку на 1,5 – 2,5%. Вместе со снижением клю-
чевой ставки упадет доходность банковских 
депозитов, что увеличит число граждан, ко-
торые будут искать доходность, аналогичную 
вкладу с сопоставимыми рисками. И такой 
инструмент уже существует — это государ-
ственные облигации (федеральные или суб-
федеральные). Доходность по данным цен-
ным бумагам составляет порядка 8,5 – 10,5% 
годовых в зависимости от выпуска. При этом 
необходимо отметить, что суверенный риск 
намного ниже, чем риск любого крупного 
банка. Полагаем, что появление массово-
го розничного инвестора на рынке облига-
ций даст возможность государству и бизне-
су производить займы предельно «прозрач-
но» и под более низкую ставку по сравне-
нию с банковским кредитом.

Учитывая «российский менталитет», че-
реду финансовых пирамид и банкротств 
в середине 1990-х, низкий уровень финан-
совой грамотности, можно предположить, 
что граждане начнут задумываться о пере-
ходе из категории вкладчиков в категорию 
инвесторов, если будут уверены в том, что 
их инвестиции надежно защищены.

Отметим, что дискуссии о необходимо-
сти создания компенсационных механиз-
мов на рынке ценных бумаг ведутся боль-
ше 20 лет (от первого Указа Президента РФ 
от 18.11.1995 № 1157 «О некоторых мерах 
по защите прав вкладчиков и акционеров» 

Рис. 1. Объем вкладов населения в российских банках

Fig. 1. The volume of household deposits in Russian banks
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вплоть до «Стратегии развития финансово-
го рынка Российской Федерации на период 
до 2020 года»). Однако на практике за этот 
длительный временной промежуток был со-
здан только Федеральный общественно-го-
сударственный фонд по защите прав вклад-
чиков и акционеров (ФОГФ). Он был учре-
жден в виде некоммерческой организации, 
призванной осуществлять компенсацион-
ные выплаты вкладчикам, пострадавшим 
в результате противоправных действий не-
лицензированных финансовых компаний. 
ФОГФ выплачивает компенсации вкладчи-
кам не всех финансовых компаний, а толь-
ко тех, которые по правилам фонда включа-
ются в реестр на выплаты. Максимальный 
размер компенсации крайне низкий: для 
вкладчиков-ветеранов и инвалидов Великой 
Отечественной войны 1941 – 1945 гг. состав-
ляет 100 тысяч рублей, остальным вкладчи-
кам не более 25 тысяч рублей. По данным 
бухгалтерского отчета фонда, за 2015 г. 
под целевое финансирование отводилось  
 1,32 млрд рублей.

Системы страхования инвестиций доста-
точно давно функционируют как на развитых, 
так и на развивающихся рынках: на амери-
канском в 1970 г. была создана The Securities 
Investor Protection Corporation, в Англии 
в 2001 г. была запущена Financial Services 
Compensation Scheme, примером среди раз-
вивающихся стран БРИКС может являть-
ся Китай, который в 2005 г. учредил China 
Securities Investor Protection Fund Corporation.

Законодательный аспект

Российские саморегулируемые органи-
зации также разрабатывали свои проекты 
формирования компенсационных механиз-
мов. Так, Национальная фондовая ассоци-
ация (НФА) в 2012 г. провела круглый стол 
на тему «О целесообразности создания 
компенсационных фондов по профессио-
нальной деятельности». Рабочей группой 
НФА был разработан Проект Федерально-
го закона «О внесении изменений в Феде-

ральный закон “О рынке ценных бумаг”», 
который вводил отдельную ст. 17, посвя-
щенную компенсационным фондам. Нацио-
нальная ассоциация участников фондового 
рынка (НАУФОР) в лице своего президента 
Алексея Тимофеева не раз заявляла в СМИ 
и на профильных конференциях тему не-
обходимости создания компенсационных 
механизмов на небанковском финансовом 
рынке. Предложения НАУФОР легли в осно-
ву Законопроекта № 76910 – 7 «О страхо-
вании инвестиций физических лиц на ин-
дивидуальных инвестиционных счетах», 
представленного в Государственную Думу 
депутатом Анатолий Аксаковым и членом 
Совета Федерации Николаем Журавлевым.

Представление законопроекта не озна-
чает его скорое принятие и принятие вооб-
ще, но это можно считать настоящим «про-
рывом», так как ранее все завершалось 
на уровне словесных деклараций о наме-
рениях. Данный законопроект подразумева-
ет создание на базе АСВ отдельного обосо-
бленного фонда, который будет страховать 
денежные средства и ценные бумаги, нахо-
дящиеся на клиентском счету у брокера, до-
верительного управляющего или в депози-
тарии, в рамках открытого Индивидуального 
инвестиционного счета (ИИС)7. Основные 
положения законопроекта:

7 Индивидуальный инвестиционный счет — счет 
внутреннего учета, который предназначен для обосо-
бленного учета денежных средств, ценных бумаг кли-
ента — физического лица. По индивидуальному инве-
стиционному счету предусмотрено два типа налоговых 
вычетов:

1) налогоплательщик сможет ежегодно получать 
налоговый вычет (до 52 000 руб.) по налогу на до-
ходы физических лиц в сумме денежных средств 
(до 400 000 руб.), внесенных в налоговом периоде 
на индивидуальный инвестиционный счет (подп. 2 п. 1 
ст. 219.1 НК РФ);

2) по окончании договора на ведение ИИС, по исте-
чении не менее трех лет, налогоплательщик может 
получить вычет по налогу на доходы физических лиц 
в сумме доходов, полученных от операций по инве-
стиционному счету — т. е. вся прибыль будет осво-
бождена от налогообложения (подп. 3 п. 1 ст. 219.1 
НК РФ).
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 • фонд финансируется в основном 
за счет взносов профессиональных участ-
ников, государство и Центральный Банк 
в финансировании не участвуют;

 • страховое возмещение предполагает-
ся выплачивать инвесторам в случае отзы-
ва, аннулирования лицензии у профессио-
нального участника рынка, а также введе-
ния Банком России моратория на удовлетво-
рение требований к кредитной организации;

 • система страхования не покрывает ин-
вестиционные риски (колебания стоимости 
ценных бумаг), в том числе произошедшие 
в связи с банкротством эмитента;

 • на получение выплаты может претендо-
вать только клиент — физическое лицо, явля-
ющийся неквалифицированным инвестором;

 • законопроектом предусмотрено фор-
мирование Совета по управлению фондом 
страхования инвестиций на фондовом рын-
ке, в который войдут по одному представи-
телю от Правительства РФ, Минфина Рос-
сии и ЦБ РФ, два представителя от само-
регулируемых организаций на финансовом 
рынке, пять представителей страхователей 
(брокеров, управляющих компаний, депози-
тариев) и генеральный директор АСВ.

Внесение законопроекта для рассмотре-
ния Государственной Думой — это огром-
ный шаг вперед. Тем не менее некоторые 
положения законопроекта вызывают се-
рьезную озабоченность, и на них необходи-
мо обратить внимание.

Во-первых, законопроект защищает толь-
ко индивидуальные инвестиционные счета. 
Каковы предпосылки этого? Отметим, что ми-
нимальный срок нахождения средств на сче-
ту 3 года, в теории это относительно «длин-
ные» деньги, хотя, с другой стороны, ничто 
не запрещает инвестору совершать ежед-
невные спекулятивные операции. Следую-
щей причиной страхования только ИИС мо-
жет являться относительно небольшое ко-
личество открытых счетов и размещенных 
на них средств (данная категория счетов по-
явилась только 1 января 2015 г., количество 
ИИС счетов по состоянию на январь 2017 г. 

в 5,7 раза меньше, чем количество обычных 
счетов). По нашему мнению, лучшим реше-
нием было бы распространение действия 
Закона на все счета одновременно (и на об-
ычные, и на ИИС). При этом, полагаем, не-
обходимо изначально уменьшить, а по ме-
ре наполнения фонда, как это происходило 
с АСВ, постепенно увеличивать сумму мак-
симальной выплаты. Тем самым защита рас-
пространялась бы сразу на всех инвесторов, 
а не только на узкую категорию тех, кто го-
тов инвестировать на срок от трех лет и хо-
чет воспользоваться налоговыми вычетами.

Во-вторых, дата 1 января 2018 г. указана 
как срок вступления Закона в силу. Не позд-
нее 180 дней с момента вступления Закона 
в силу брокеры, управляющие и депозита-
рии, оказывающие услуги физическим ли-
цам, обязаны стать участниками системы 
страхования инвестиций.  Однако Глава 2 
«Порядок и условия выплаты страхового 
возмещения» вступает в силу только с 1 ию-
ля 2021 г., т. е. спустя 3,5 года после созда-
ния компенсационного фонда. По нашему 
мнению, как уже отмечалось, более правиль-
ным было бы сократить размер максималь-
ной выплаты, но сделать выплаты возможны-
ми в более ранние сроки. Возможно, макси-
мальная сумма в 1,4 млн руб. была выбрана 
не случайно: авторы законопроекта хотели, 
чтобы у граждан не возникало различий при 
сравнении размера страхования банковских 
вкладов и инвестиций на фондовом рынке.

В-третьих, в законопроекте в ст. 5 указа-
но, что страхованию подлежат следующие 
инвестиции застрахованных лиц: «1) денеж-
ные средства, переданные брокеру в соот-
ветствии с договором о брокерском обслу-
живании, который предусматривает веде-
ние индивидуального инвестиционного сче-
та, а также денежные средства, полученные 
брокером по сделкам и операциям, совер-
шаемым на основании такого договора, при 
условии, что договором не предусмотрено 
право брокера использовать в своих ин-
тересах денежные средства клиента». Во-
прос с запретом на использование броке-



56

Journal of Modern Competition / 2016. Vol. 10. No. 6 (60)

Industry markets

ром денежных средств клиента поднимается 
впервые. Данная мера направлена на сни-
жение рисков, но в случае мошеннических 
действий брокер сможет воспользоваться 
денежными средствами клиента. Если дан-
ный пункт останется в итоговой версии за-
конопроекта, то брокерские компании, ско-
рее всего, введут дополнительную комис-
сию за ведение ИИС, чтобы компенсиро-
вать выпадающие доходы от использования 
средств клиента в маржинальных целях, что 
приведет к росту стоимости обслуживания 
счета у конечного клиента. Наконец, данная 
мера является половинчатой, так как речь 
идет о запрете использования денежных 
средств, а ведь брокер может брать взай-
мы и ценные бумаги через механизм РЕПО.

Вместе с тем большую озабоченность 
вызывает ст. 31, в которой говорится 
об обеспечении финансовой устойчивости 
системы страхования инвестиций: «Финан-
совая устойчивость системы страхования 
инвестиций не гарантируется и не обеспечи-
вается государством». По нашему мнению, 
все же необходимо предусмотреть возмож-
ность получения кредита от Центрального 
банка по решению Совета директоров Бан-
ка России, так как недостаток средств для 
выплаты компенсаций инвесторам в обосо-
бленном фонде АСВ может нанести серьез-
ный репутационный урон самому агентству 
и понизит только что достигнутый уровень 
доверия граждан к финансовой системе.

В период 2015 – 2016 гг. 15 крупнейши-
ми участниками Московской биржи заре-
гистрировано более 200 000 ИИС счетов, 
оценка активов на данных счетах по состо-
янию на февраль 2016 г. составила 5,7 млрд 
руб., а общее количество уникальных кли-
ентов физических лиц в декабре 2016 г. со-
ставило всего 1 102 966 человек, или 0,75% 
всего населения, что составляет 1,51% эко-
номически активного населения Российской 
Федерации. Согласно исследованию8 Банка 

8 http://www.cbr.ru/finmarkets/files/development/acc_
indicators_0116.pdf

России, доля взрослого населения, имею-
щего один и более вклад в кредитной орга-
низации, составляет 10,3%, т. е. превышает 
число инвесторов более чем в 13 раз.

По нашему мнению, для дальнейшего 
увеличения числа розничных инвесторов 
помимо введения системы страхования ин-
вестиций необходимо обратить внимание:

 • на создание института лицензируемых 
независимых финансовых советников, ока-
зывающих консультационные услуги и подби-
рающих клиенту инструменты в зависимости 
от его долгосрочного финансового плана;

 • снятие запрета на приобретение 
неквалифицированными инвесторами ино-
странных ценных бумаг, кроме тех, которые 
допущены к обращению на организован-
ном рынке. На практике от данного запрета 
имеется негативный эффект — спрос ин-
весторов на иностранные финансовые ин-
струменты удовлетворяется путем открытия 
счетов и вывода капитала в иностранные 
финансовые организации, нередко распо-
ложенные в оффшорных зонах. Регулятору 
стоит поддерживать спрос на российскую 
биржевую инфраструктуру;

 • внесение изменений в налоговое зако-
нодательство исключающих налогообложе-
ние доходов от операций с иностранными 
ценными бумагами (а также инструментов 
локального и государственного долга, на-
пример еврооблигаций Министерства Фи-
нансов), которые возникают исключитель-
но из-за изменения стоимости курса рубля 
и не связаны с ростом стоимости самого 
финансового инструмента. Это позволит 
эффективно привлекать валютную ликвид-
ность за счет внутреннего спроса и снизит 
зависимость государственного бюджета 
от внешних источников.

Заключение

Подводя итоги, можно констатировать, 
что на уровне и законодательной, и испол-
нительной власти, а также профессиональ-
ным и научным сообществами ведется ак-
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тивная работа по повышению финансовой 
грамотности населения и привлекательно-
сти частных инвестиций на российский фон-
довый рынок, но множество поставленных 
задач, в том числе по созданию механизма 
защиты частных инвестиций через институт 
компенсационных фондов, остаются нереа-
лизованными.

Список литературы

1. Габов А. В. Ценные бумаги: Вопросы теории и право-
вого регулирования рынка. М.: Статут, 2011. — 1104 с.

2. Тимофеев А. В. НАУФОР: Комментарии к докла-
ду Банка России для общественных консультаций.  
2016. — 7 с.

3. Турбанов А. В. Обеспечение законности при функци-
онировании компенсационных механизмов на финан-
совых рынках // Журнал Российского права. 2012. 
№ 1 (181). — 33 с.

References

1. Gabov A. V. Tsennye bumagi: Voprosy teorii i pravovogo 
regulirovaniya rynka [Securities: Issues of Theory and Le-
gal Regulation of the Market]. Moscow, Statut Publ., 2011. 
1104 p.

2. Timofeev A. V. Comments on the report of the Bank of 
Russia for public consultation. NAUFOR. 2016. 7 p.  
(in Russ.).

3. Turbanov A. V. [The rule of law in the functioning of the 
compensation mechanisms in the financial markets]. Zhur-
nal Rossiiskogo Prava — Journal of Russian law, 2012, 
no. 1 (181). 33 p. (in Russ.).

Kh. Prozorov, Financial University under the Government of the Russian Federation, 
Moscow, Russia, Prozorov.Khariton@gmail.com

Russian capital market: development tendencies, financial literacy 
and private investors protection

The current state of the Russian Capital Market private investments as well as its development 
impediments are presented in this research. Author states that one of the most fundamental aspects 
for the lag in development and unpopularity of the financial market instruments among the general 
public is the lack of protection of investments at the stock market through the compensation fund 
institution.

Investment insurance scheme functions for a long period of time both at emerging and developed 
markets: in 1970 the Securities Investment Protection Corporation was settled in the USA and in 
2001 the Financial Services Compensation Scheme was introduced in the UK. While scrutinizing 
Russian law enforcement system one can notice the lag of modern mechanisms of security of prop-
erty rights from the current changes at the financial market. Nowadays we can witness the growing 
tendency for globalization which accounts for the rise in the level of competition which includes 
capital markets. That is why it is of primary importance to create and to implement the legisla-
tion for compensation funds at stock markets shortly in order to maintain the leading role between 
the participants of the Eurasian Economic Union (where Russian Federation is deeply involved as 
a fully legitimate member) and to become one of top-10 financial centers in Europe and Asia. Also, 
changes to a pending government law «Private investment accounts insurance» are proposed to 
apply. Furthermore, various measures that could help to develop public awareness of investments 
and improve financial literacy are being considered as important steps to evolve. 

Keywords: compensation schemes, stock market, investments, compensation funds, protection of investor’s rights.

About author:  
Kh. Prozorov, Postgraduate Student

For citation:  
Prozorov Kh. Russian capital market: development tendencies, financial literacy and private 
investors protection. Journal of Modern Competition, 2016, vol. 10, no. 6 (60), pp. 49–57 
(in Russia, abstr. in English).



58

Journal of Modern Competition / 2016. Vol. 10. No. 6 (60)

Business competitiveness

Введение

Стратегией развития малого и сред-
него предпринимательства в Рос-
сийской Федерации на период 

до 2030 г., утвержденной распоряжением 
Правительства Российской Федерации 
от 2 июня 2016 г. № 1083 [Стратегия разви-
тия малого и среднего предпринимательст-
ва, 2016], предусматривается, что «необхо-
димо создать такую ситуацию, когда при-
нятие решений, ухудшающих финансовое 
положение и в целом условия деятельности 
субъектов малого и среднего предприни-
мательства преференции в пользу крупных 
хозяйствующих субъектов, будет невозмож-
но». Таким образом, проблема улучшения 
финансово-экономических показателей де-

ятельности малых и средних предприятий 
выдвигается в число наиболее актуальных. 
Некоторые аспекты анализа финансового 
состояния этих предприятий нашли отраже-
ние в следующих научных работах [Бурова, 
2014; Рубин, 2016; Зверева, 2012; Чурсина, 
Ленкова, 2014; Acs et al., 2008; Edoho, 2016; 
Grigore, Dragan, 2015]. Вместе с тем вопро-
сам комплексного анализа финансово-эко-
номических показателей деятельности ма-
лых и средних предприятий до настоящего 
времени в отечественных исследованиях 
уделялось недостаточно внимания.

Понимание закономерностей и тенден-
ций, характеризующих финансовые итоги 
деятельности предпринимательского сек-
тора страны, выступает в качестве одной 
из важнейших проблем развития малого 

Þ. Ñ. Ïèíüêîâåöêàÿ, êàíä. ýêîí. íàóê, äîöåíò êàôåäðû ýêîíîìè÷åñêîãî àíàëèçà è ãîñóäàðñòâåííîãî 
óïðàâëåíèÿ Óëüÿíîâñêîãî ãîñóäàðñòâåííîãî óíèâåðñèòåòà, ã. Óëüÿíîâñê, judy54@yandex.ru

Закономерности и тенденции 
финансовых результатов деятельности 
малых и средних предприятий

Â ñòàòüå ðàññìîòðåíû ðåçóëüòàòû àíàëèçà çàêîíîìåðíîñòåé è òåíäåíöèé, õàðàêòåðèçóþùèõ îñíîâíûå 
ôèíàíñîâî-ýêîíîìè÷åñêèå ïîêàçàòåëè, îòðàæàþùèå äåÿòåëüíîñòü ñîâîêóïíîñòåé ìèêðîïðåäïðèÿòèé, ìà-
ëûõ è ñðåäíèõ ïðåäïðèÿòèé, ñôîðìèðîâàííûõ ïî îòðàñëåâîìó è òåððèòîðèàëüíîìó ïðèçíàêàì. Ïðèâåäåíà 
äèíàìèêà èçìåíåíèÿ çà ïåðèîä ñ 2010 ïî 2014 ã. òàêèõ ïîêàçàòåëåé, êàê ñàëüäèðîâàííûå ôèíàíñîâûå ðå-
çóëüòàòû äåÿòåëüíîñòè ïðåäïðèÿòèé, óäåëüíûé âåñ ïðèáûëüíûõ è óáûòî÷íûõ ïðåäïðèÿòèé, ðåíòàáåëüíîñòü 
ïðîèçâåäåííîé è ðåàëèçîâàííîé ïðîäóêöèè, ñëîæèâøèåñÿ óðîâíè ïðèáûëè è óáûòêîâ â ðàñ÷åòå ñîîòâåòñò-
âåííî íà îäíî ïðèáûëüíîå è îäíî óáûòî÷íîå ïðåäïðèÿòèÿ. Â êà÷åñòâå èíôîðìàöèîííîé áàçû èñïîëüçîâàíû 
äàííûå Ôåäåðàëüíîé ñëóæáû ãîñóäàðñòâåííîé ñòàòèñòèêè. Ïîêàçàíî, ÷òî çà ðàññìàòðèâàåìûé ïåðèîä äîëÿ 
ïðèáûëüíûõ ïðåäïðèÿòèé ñîñòàâëÿëà îêîëî 80%, ïðè ýòîì íàèáîëüøèé óäåëüíûé âåñ ïðèáûëüíûõ ïðåäïðè-
ÿòèé îòìå÷àëñÿ â òàêèõ îòðàñëÿõ, êàê îáðàçîâàíèå è òîðãîâëÿ. Ñóììàðíûå óáûòêè â ïðåäïðèíèìàòåëüñêîì 
ñåêòîðå ñîñòàâëÿëè ïî÷òè ïîëîâèíó ïîëó÷åííîé ïðèáûëè. Óäåëüíûå çíà÷åíèÿ ñàëüäèðîâàííûõ ôèíàíñîâûõ 
ðåçóëüòàòîâ â ðàñ÷åòå íà îäíîãî ðàáîòíèêà ïî ìèêðîïðåäïðèÿòèÿì ñóùåñòâåííî ïðåâûøàëè àíàëîãè÷íûå 
ïîêàçàòåëè ïî ñðåäíèì è ìàëûì ïðåäïðèÿòèÿì. Èòîãè èññëåäîâàíèé ìîãóò áûòü èñïîëüçîâàíû äëÿ îáî-
ñíîâàíèÿ ïëàíîâ è ïðîãðàìì ðàçâèòèÿ ïðåäïðèíèìàòåëüñêîãî ñåêòîðà â ðàçëè÷íûõ ðåãèîíàõ è îòðàñëÿõ 
íàöèîíàëüíîé ýêîíîìèêè.

Êëþ÷åâûå ñëîâà: сальдированные финансовые результаты, прибыльность, убыточность, микропредприятия, малые 
предприятия, средние предприятия, виды экономической деятельности, регионы страны.
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и среднего предпринимательства на сов-
ременном этапе, характеризующемся кри-
зисными явлениями. Как показывает про-
веденный анализ, в национальной экономи-
ке имеются существенные потенциальные 
возможности для разрешения указанной 
проблемы с учетом разработанных отече-
ственными и зарубежными учеными методи-
ческих подходов к повышению конкуренто-
способности этих хозяйственных субъектов 
[Коваленко, 2014; Балынин, 2015; Kiseleva, 
Pinkovetskaia, 2016; Kirzner, 1997; Simon-
Moya et al., 2016].

Действующие в настоящее время кри-
терии отнесения хозяйствующих субъектов 
к различным типам предприятий были уста-
новлены в Федеральном законе от 24.07.07 
№ 209-ФЗ «О развитии малого и среднего 
предпринимательства в Российской Феде-
рации». В соответствии с ним к микропред-
приятиям, малым и средним предприятиям 
относятся юридические лица. При этом ос-
новным критерием отнесения к соответству-
ющим предприятиям является численность 
занятых на них работников, которая соответ-
ственно не должна для первых превышать 
15 человек, для вторых находится в диапа-
зоне от 16 до 100 человек и для третьих на-
ходится в диапазоне от 101 до 250 человек.

В статье рассмотрены итоги анализа та-
ких показателей деятельности микропред-
приятий, малых и средних предприятий, как 
сальдированные финансовые результаты де-
ятельности предприятий, удельный вес при-
быльных и убыточных предприятий, рента-
бельность произведенной и реализованной 
продукции, сложившиеся уровни прибыли 
и убытков в расчете соответственно на одно 
прибыльное и одно убыточное предприятия. 
В соответствии с методическим подходом, 
описанным в работе автора [Пиньковецкая, 
2015], рассматриваются финансово-эконо-
мические показатели деятельности не от-
дельных предприятий, а их совокупностей, 
сформированных по размерному, отрасле-
вому и территориальному принципам. При-
чем в случаях, когда показатели по совокуп-

ностям микропредприятий отличаются от по-
казателей по малым предприятиям, вводится 
соответствующее разделение.

Целью исследования являлся анализ 
закономерностей и тенденций, характери-
зующих основные финансово-экономиче-
ские показатели, отражающие деятельность 
совокупностей микропредприятий, малых 
и средних предприятий, сформированных 
по отраслевому и территориальному при-
знакам.

Для достижения указанной цели необхо-
димо решение следующих задач:

 • анализ динамики изменения абсолют-
ных и относительных финансово-экономи-
ческих показателей;

 • анализ рентабельности деятельности 
предпринимательских структур, специали-
зированных на различных видах экономи-
ческой деятельности;

 • анализ сальдированных финансовых 
результатов субъектов малого и среднего 
предпринимательства в регионах страны.

В процессе анализа рассматривались фи-
нансово-экономические показатели за пери-
од 2010 – 2014 гг. по материалам Федеральной 
службы государственной статистики [Малое 
и среднее предпринимательство, 2015].

Остановимся вкратце на характеристике 
основных показателей финансово-экономи-
ческой деятельности.

В оборот предприятий включается стои-
мость товаров собственного производства, 
выполненных своими силами работ и услуг, 
а также выручка от продажи приобретен-
ных на стороне товаров. Стоимость товаров 
собственного производства представляет 
собой стоимость тех товаров, которые про-
изведены хозяйствующим субъектом и фак-
тически в отчетном периоде отгружены или 
отпущены им в порядке продажи, а также 
прямого обмена с другими юридическими 
и физическими лицами, независимо от того, 
поступили деньги на счет продавца или нет.

Сальдированный финансовый результат 
представляет собой конечный финансовый 
результат, сформированный на основании 
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бухгалтерского учета всех хозяйственных 
операций предприятий. Он представляет со-
бой сумму прибыли от реализации (прода-
жи) товаров, выполненных работ и оказан-
ных услуг, основных средств, иного имуще-
ства организаций и доходов от прочих опе-
раций, уменьшенных на сумму расходов 
по этим операциям. Данные по сальдиро-
ванному финансовому результату (прибыль 
минус убыток) приводятся в фактически 
действовавших ценах, структуре и методо-
логии соответствующих лет.

Рентабельность проданных товаров, вы-
полненных работ и оказанных услуг рас-
считывается как разница между величиной 
сальдированного финансового результата 
от продаж и себестоимостью проданных 
товаров, продукции, работ и услуг с учетом 
коммерческих и управленческих расходов.

В случае, если сальдированный финан-
совый результат (прибыль минус убыток) 
от продаж положительный, то имеет место 
прибыльность, а если отрицательный — 
имеет место убыточность. Соответственно 
прибыльное предприятие — предприятие, 
получившее положительный сальдирован-
ный финансовый результат за отчетный год, 
а убыточное предприятие — предприятие, 

получившее отрицательный сальдирован-
ный финансовый результат за отчетный год.

Основные финансово-
экономические показатели 
деятельности предприятий

Итоги анализа показателей, характеризу-
ющих финансово-экономическую деятель-
ность различных типов предприятий в Рос-
сийской Федерации, представлены в приве-
денных далее таблицах.

В табл. 1 приведены показатели дея-
тельности средних предприятий за период 
с 2010 по 2014 г. В таблице рассмотрены та-
кие показатели, как число предприятий, чис-
ленность их работников, оборот, финансо-
вые результаты, а также удельные веса при-
быльных и убыточных предприятий в их об-
щем количестве.

Число предприятий и численность их ра-
ботников сокращались в 2011 и 2012 гг. Чис-
ленность их работников с 2010 по 2014 г. со-
кратилась почти на 16%. Сальдированный 
финансовый результат был подвержен зна-
чительным колебаниям. Удельный вес при-
быльных предприятий находился в интер-
вале от 76 до 83%. Вместе с тем  суммарная 

Таблица 1. Показатели, характеризующие деятельность средних предприятий  
в Российской Федерации

Table 1. Indicators, characterize activity of medium enterprises in the Russian Federation

Показатели На конец года

2010 2011 2012 2013 2014

Число предприятий 15 170 15 945 13 767 13 684 13 691

Численность работников,  
тыс. чел. 

2 582,9 2 051,5 1 795,6 1 705,5 1 658,9

Оборот, млрд руб. 7 416,2 5 150,4 4 710,6 4 717,5 5 027,8

Сальдированный финансовый 
результат, млрд руб. 

139,4 162,1 216,3 200,1 143,1

Удельный вес прибыльных 
предприятий, %

76,3 79,5 82,3 80,1 79,7

Суммарная прибыль, млрд руб. 209,7 233,5 296,2 308,5 334,3

Удельный вес убыточных 
предприятий, %

23,7 20,5 17,7 18,9 20,3

Суммарные убытки, млрд руб. 70,3 71,4 80,0 108,3 191,3



61

Ñîâðåìåííàÿ êîíêóðåíöèÿ / 2016. Òîì 10. ¹ 6 (60)

Êîíêóðåíòîñïîñîáíîñòü áèçíåñà

прибыль средних предприятий стабильно 
увеличивалась. Суммарная прибыль су-
щественно (почти в три раза) превышала 
суммарные убытки все годы, кроме 2014 г. 
В 2014 г. прибыль была больше убытков 
на 74%.

В табл. 2 приведены показатели деятель-
ности малых предприятий (без учета микро-
предприятий) за период с 2010 по 2014 г.

Количество малых предприятий за рас-
сматриваемые годы существенно не изме-
нялось и находилось в интервале от 229 
до 243 тысяч. Численность их работни-
ков с 2010 по 2014 г. сократилась на 6%. 
Сальдированный финансовый результат 
был подвержен значительным колебаниям. 
Удельный вес прибыльных предприятий на-
ходился в интервале от 77 до 82%. Вместе 
с тем число прибыльных средних предпри-
ятий все годы увеличивалось. Суммарная 
прибыль существенно (более чем в три ра-
за) превышала суммарные убытки все годы, 
кроме 2014 г. В 2014 г. прибыль была боль-
ше убытков всего на 53%.

В табл. 3 приведены показатели деятель-
ности микропредприятий за период с 2010 
по 2014 г.

Количество микропредприятий и числен-
ность их работников в рассматриваемом пе-
риоде стабильно увеличивались. Соотноше-
ние суммарной прибыли этих предприятий 
и их суммарных убытков характеризовалось 
существенным изменением по годам. Так, 
суммарные убытки по микропредприятиям 
в 2010 г. составляли 47% суммарной при-
были. В 2012 г. это соотношение снизилось 
до 25%, а к 2014 г. возросло до 45%. Соот-
ношение количества прибыльных и убыточ-
ных предприятий по годам изменялось не-
значительно. Доля прибыльных предприятий 
колебалась около 80%.

В целом необходимо отметить, что за по-
следние годы отмечалось большое количе-
ство убыточных субъектов малого и средне-
го предпринимательства, а также значитель-
ные величины суммарных убытков по всем 
видам предприятий. Суммарные убытки 
в экономике предпринимательского секто-
ра нередко достигали почти половины по-
лученной прибыли.

Кроме рассмотренных выше показате-
лей, значительный интерес представля-
ет анализ сальдированных финансовых 
результатов в расчете на одно предприя-

Таблица 2. Показатели, характеризующие деятельность малых предприятий  
(без учета микропредприятий) в Российской Федерации

Table 2. Indicators, characterize activity of small enterprises (without microenterprises)  
in the Russian Federation

Показатели На конец года

2010 2011 2012 2013 2014

Число предприятий 229 083 242 677 243 065 234 527 235 579

Численность работников,  
тыс. чел. 

7 265,7 7 125,9 6 994,3 6 926,2 6 832,0

Оборот, млрд руб. 13 324,6 15 581,9 15 116,3 15 680,3 16 692,9

Сальдированный финансовый 
результат, млрд руб. 

295,0 275,1 411,9 587,1 311,4

Удельный вес прибыльных 
предприятий, %

77,1 80,0 81,8 79,6 78,5

Суммарная прибыль, млрд руб. 410,7 407,2 540,8 795,7 899,7

Удельный вес убыточных 
предприятий, %

22,9 20,0 18,2 20,4 21,5

Суммарные убытки, млрд руб. 115,7 132,1 128,9 208,6 588,3
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тие и одного работника. Величины соот-
ветствующих показателей представлены 
в табл. 4 – 6.

Финансовые результаты деятельнос-
ти средних предприятий в расчете на одно 
предприятие и одного работника росли в пе-
риоде с 2010 по 2012 г., а затем отмечается 
их существенный спад в 2013 г. и особенно 
в 2014 г. Реальная величина снижения это-
го показателя в последние годы еще боль-
ше с учетом имеющихся инфляционных про-
цессов.

Сальдированные показатели, отражаю-
щие деятельность малых предприятий (без 
учета микропредприятий), приходящиеся 

на одно предприятие и одного работника, 
росли в периоде с 2010 по 2013 г. В 2014 г. 
финансовые результаты с учетом инфляции 
снизились более чем в два раза по сравне-
нию с 2013 г.

По микропредприятиям отмечается тен-
денция роста финансового результата 
в расчете на одно предприятие и одного 
работника. После спада этого показателя 
в 2011 г. в последующие годы он вырос бо-
лее чем в четыре раза.

Удельные значения сальдированных фи-
нансовых результатов в расчете на одного 
работника по микропредприятиям сущест-
венно (соответственно почти в два и в  четыре 

Таблица 3. Показатели, характеризующие деятельность микропредприятий  
в Российской Федерации

Table 3. Indicators, characterize activity of microenterprises in the Russian Federation

Показатели На конец года

2010 2011 2012 2013 2014

Число предприятий 1 415 186 1 593 755 1 759 973 1 828 589 1 868 201

Численность работников,  
тыс. чел. 

3 883,3 4 354,5 4 699,6 4 769,5 4 912,2

Оборот, млрд руб. 5 609,2 7 028,3 8 347,4 9 101,3 9 699,3

Сальдированный финансовый 
результат, млрд руб. 

241,0 199,0 538,3 849,9 899,5

Удельный вес прибыльных 
предприятий, %

79,8 81,5 82,4 80,6 79,9

Суммарная прибыль 
предприятий, млн руб. 

457,7 369,5 715,4 1297,5 1649,0

Удельный вес убыточных 
предприятий, %

20,2 18,5 17,6 19,4 20,1

Суммарные убытки 
предприятий, млн руб. 

216,7 170,5 177,1 447,6 749,5

Таблица 4. Удельные значения сальдированных показателей деятельности средних предприятий

Table 4. Specific values of balanced performance indicators of activity medium enterprises

Показатель По годам

2010 2011 2012 2013 2014

Сальдированный финансовый 
результат в расчете на одно 
предприятие, млн руб. 

5,538 10,166 15,710 14,627 10,455

Сальдированный финансовый 
результат в расчете на одного 
работника, тыс. руб. 

54,0 79,0 120,4 117,4 86,3
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раза) больше по сравнению со средними 
предприятиями и малыми предприятиями. 
Одной из причин этого могут быть институ-
циональные факторы, а именно действую-
щая система налогообложения. Средние 
предприятия, как правило, используют об-
щий режим налогообложения. При этом ре-
жиме необходимо оплачивать налог с при-
были, оставшейся от доходов после вы-
чета расходов. Кроме того, общий режим 
предусматривает такие платежи, как налог 
на добавленную стоимость, налог на иму-
щество и акцизы с подакцизных товаров. 
Малые предприятия (без учета микропред-
приятий) в большинстве случаев использу-
ют как общий режим налогообложения, так 
и упрощенную систему налогообложения, 
причем с уплатой налогов с доходов за вы-
четом расходов.

Таким образом, для средних и малых 
предприятий актуальной проблемой явля-
ется оптимизация размера прибыли, т. е. ее 
уменьшение за счет использования разно-

образных законных методов. Микропред-
приятия используют такие налоговые режи-
мы, как единый налог на вмененный доход 
и упрощенную систему налогообложения, 
причем с уплатой налогов с доходов. При 
этих налоговых режимах нет необходимо-
сти в оптимизации размера прибыли. Вла-
дельцам микропредприятий выгодно пока-
зывать в отчетности высокую прибыль, с ко-
торой можно выплачивать затем высокие 
дивиденды. Отметим, что с дивидендов, в от-
личие от заработной платы, не проводятся 
обязательные отчисления страховых взно-
сов в фонды.

Анализ рентабельности 
предпринимательских структур

Далее рассмотрены показатели, опи-
сывающие уровень рентабельности малых 
и средних предприятий за последние годы. 
При этом акцент делается на сложившуюся 
дифференциацию значений рентабельности 

Таблица 5. Удельные значения сальдированных показателей деятельности малых предприятий 
(без учета микропредприятий)

Table 5. Specific values of balanced performance indicators of activity small enterprises  
(without microenterprises)

Показатель По годам

2010 2011 2012 2013 2014

Сальдированный финансовый 
результат в расчете на одно 
предприятие, млн руб. 

1,288 1,134 1,695 2,504 1,322

Сальдированный финансовый 
результат в расчете на одного 
работника, тыс. руб. 

40,6 38,6 59,0 84,8 45,6

Таблица 6. Удельные значения сальдированных показателей деятельности микропредприятий

Table 6. Specific values of balanced performance indicators of activity microenterprises

Показатель По годам

2010 2011 2012 2013 2014

Сальдированный финансовый 
результат в расчете на одно 
предприятие, млн руб. 

0,170 0,125 0,306 0,465 0,481

Сальдированный финансовый 
результат в расчете на одного 
работника, тыс. руб. 

62,1 45,7 114,5 178,2 183,1
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по совокупностям предприятий, функциони-
рующих в различных видах экономической 
деятельности. Необходимо подчеркнуть, что 
микропредприятия, малые и средние пред-
приятия в нашей стране специализируются 
на следующих 13 видах деятельности.

1. Сельское хозяйство, охота и лесное 
хозяйство, включающие также предостав-
ление услуг в этих областях. Соответствую-
щие малые и средние предприятия широко 
распространены практически во всех сфе-
рах указанного вида деятельности.

2. Рыболовство, рыбоводство, а также 
предоставление услуг в этих областях.

3. Добыча полезных ископаемых. Добы-
ча полезных ископаемых силами предпри-
нимательских структур связана в основном 
с разработкой строительных материалов 
в карьерах (песок, глина, щебень, извест-
няк, мел). Некоторые, в основном средние 
предприятия, осуществляют добычу топлив-
но-энергетических ископаемых и металли-
ческих руд.

4. Обрабатывающие производства. Ма-
лые и средние предприятия специализиру-
ются на изготовлении пищевых продуктов, 
металлических изделий, изделий из дере-
ва, резины и пластмассы, пошиве одежды, 
а также полиграфической, текстильной 
и швейной деятельности.

5. Производство и распределение элек-
троэнергии, газа и воды, включающее сбор, 
очистку и распределение воды, а также пе-
редачу и распределение электроэнергии, 
газа, тепловой энергии, пара и горячей во-
ды.

6. Строительство. Предпринимательские 
структуры широко распространены в та-
ких областях строительства, как сооруже-
ние жилых, производственных и социаль-
ных объектов, реконструкция, капитальный 
и текущий ремонт зданий, помещений и со-
оружений, отделочные, штукатурные, маляр-
ные, стекольные, столярные и плотничные 
работы, монтаж систем электроснабжения, 
отопления, водообеспечения и канализации, 
кондиционирования, разработка проектов 

по строительству и ремонту жилых и нежи-
лых зданий и сооружений.

7. Оптовая и розничная торговля, вклю-
чающая торговлю через агентов, торгов-
лю автотранспортными средствами и мо-
тоциклами, их техническое обслуживание 
и ремонт, а также ремонт бытовых изделий 
и предметов личного пользования.

8. Гостиницы и рестораны.
9. Транспорт и связь. Субъекты малого 

и среднего предпринимательства специали-
зируются в большей степени на перевозке 
пассажиров и грузов автомобильным тран-
спортом. Перевозки другими видами тран-
спорта, а также услуги связи в нашей стра-
не осуществляются в существенно меньших 
объемах, как правило, средними предприя-
тиями.

10. Операции с недвижимым имущест-
вом, аренда и предоставление услуг. К этим 
операциям, широко распространенным 
в деятельности предпринимательских струк-
тур, относятся работы и услуги по прода-
же и сдаче в аренду недвижимого имущест-
ва, машин и оборудования, прокат бытовых 
изделий и предметов личного пользования. 
Кроме того, к этим операциям относятся 
деятельность, связанная с использовани-
ем вычислительной техники и информаци-
онных технологий, научные исследования 
и разработки.

11. Образование.
12. Здравоохранение и предоставление 

социальных услуг.
13. Предоставление прочих коммуналь-

ных, социальных и персональных услуг, 
включающее удаление сточных вод, отхо-
дов, организацию отдыха и развлечений, 
а также предоставление разнообразных 
персональных услуг.

В табл. 7 представлены значения рента-
бельности произведенной и реализованной 
продукции, товаров, работ и услуг малыми 
предприятиями (включая микропредприя-
тия) по основным видам экономической де-
ятельности, на которых специализируют-
ся эти предприятия. Условные обозначения 
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видов деятельности в этой и следующих та-
блицах соответствуют приведенному выше 
перечню.

Анализируя приведенные в табл. 7 зна-
чения рентабельности, можно отметить, что 
относительно стабильной была за рассма-
триваемые годы рентабельность в таких от-
раслях, как обрабатывающие производст-
ва, рыболовство и рыбоводство, добыча по-
лезных ископаемых, строительство, оптовая 
и розничная торговля, гостиницы и ресто-
раны, транспорт и связь. Рост рентабель-
ности в 2010 – 2013 гг. имел место в малых 
предприятиях, осуществляющих операции 
с недвижимым имуществом, а также предо-
ставляющих прочие коммунальные, соци-
альные и персональные услуги. Существен-
ное снижение рентабельности отмечалось 
в 2012 г. в образовании, в 2013 г. в сель-
ском хозяйстве, охоте и лесном хозяйст-
ве, а также в 2012 – 2014 гг. в производст-
ве и распределении электроэнергии, газа 

и воды. Можно выделить виды деятельности, 
в которых малые предприятия обеспечива-
ли относительно высокую среднюю за весь 
рассматриваемый период рентабельность 
(выше 10%). К ним относятся рыболовство, 
рыбоводство, образование, а также здра-
воохранение и предоставление социальных 
услуг. Несколько ниже (от 9 до 10%) была 
рентабельность в таких отраслях, как гости-
ницы и рестораны, операции с недвижимым 
имуществом, сельское хозяйство. Выше 
среднеотраслевых значений (4,3%) отмеча-
лась рентабельность также в таких видах 
деятельности, как предоставление прочих 
коммунальных, социальных и персональных 
услуг, добыча полезных ископаемых, обра-
батывающие производства, а также тран-
спорт и связь.

В табл. 8 приведены аналогичные данные 
по рентабельности средних предприятий.

Анализируя приведенную в табл. 8 инфор-
мацию, можно отметить, что  относительно 

Таблица 7. Рентабельность произведенной и реализованной продукции (товаров, работ, услуг) 
малых предприятий, %

Table 7. Profitability of produce and sold production (goods, works, services in small enterprises, %

Виды  
экономической  
деятельности

По годам

2010 2011 2012 2013 2014

1 7,9 9,3 10,6 6,7 11,4

2 21,0 21,3 14,9 22,7 26,9

3 7,5 5,8 4,9 5,9 5,8

4 4,1 4,8 4,8 6,1 5,7

5 4,0 3,5 1,8 1,8 2,2

6 2,5 3,1 3,3 4,7 4,7

7 2,7 2,8 2,7 3,4 3,7

8 9,8 9,5 10,5 11,9 8,1

9 5,2 4,6 4,2 6,3 4,6

10 5,9 7,9 8,0 14,0 12,9

11 12,7 10,3 5,0 19,7 15,8

12 4,9 7,9 12,7 13,3 15,9

13 3,8 4,7 5,0 10,9 9,1

В среднем по всем видам 
деятельности

3,4 3,7 3,7 5,3 5,4
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стабильной рен та бельность за рассматри-
ваемые годы была в таких отраслях, как об-
рабатывающие производства, рыболовст-
во и рыбоводство, строительство, оптовая 
и розничная торговля, транспорт и связь, 
операции с недвижимым имуществом. Рост 
рентабельности в 2010 – 2014 гг. имел ме-
сто в средних предприятиях здравоохра-
нения и предоставления социальных услуг. 
Сущест венное снижение рентабельности 
отмечалось в 2013 г. в сельском хозяйст-
ве, охоте и лесном хозяйстве, а в 2014 г. — 
в производстве и распределении электроэ-
нергии, газа и воды.

Анализ средних значений за рассматри-
ваемый период показал, что относительно 
высокая рентабельность (выше 10%) от-
мечается в таких видах деятельности, как 
рыболовство, рыбоводство, добыча полез-
ных ископаемых, а также операции с недви-
жимым имуществом, аренда и предостав-
ление услуг. Несколько ниже была рента-

бельность в таких отраслях, как сельское 
хозяйство, охота и лесное хозяйство, здра-
воохранение и предоставление социальных 
услуг, гостиницы и рестораны. Выше сред-
неотраслевых значений отмечалась рента-
бельность в таких видах деятельности, как 
обрабатывающие производства, а также 
транспорт и связь. Необходимо отметить на-
личие такого феномена, как отрицательная 
рентабельность в средних предприятиях, 
предоставляющих коммунальные, социаль-
ные и персональные услуги по всем годам, 
за исключением 2011 г. Сопоставляя данные 
табл. 7 и 8, можно сделать вывод, что за пе-
риод 2010 – 2014 гг. средние значения рента-
бельности были схожими по совокупностям 
малых и средних предприятий, специализи-
рованных на таких видах деятельности, как 
сельское хозяйство, обрабатывающие про-
изводства, строительство, оптовая и роз-
ничная торговля, транспорт и связь, а так-
же операции с недвижимым имуществом. 

Таблица 8. Рентабельность произведенной и реализованной продукции (товаров, работ, услуг) 
средних предприятий, %

Table 8. Profitability of produce and sold production (goods, works, services) in medium enterprises, %

Виды 
экономической 
деятельности

По годам

2010 2011 2012 2013 2014

1 9,3 9,6 10,7 5,7 11,7

2 24,7 25,7 20,3 25,5 42,0

3 8,1 16,7 12,5 10,4 10,6

4 5,7 5,2 5,8 5,9 5,3

5 1,3 4,7 2,1 1,2 0,4

6 4,8 3,9 4,0 3,6 3,4

7 3,0 2,7 2,7 2,5 2,9

8 5,5 5,4 8,2 11,0 7,6

9 4,9 5,1 5,3 5,4 5,0

10 10,0 11,5 11,1 9,9 9,5

11 Нет данных Нет данных Нет данных 2,7 –1,6

12 3,2 5,5 8,3 11,3 11,7

13 –0,5 7,5 –9,0 –14,4 –1,0

В среднем по всем видам 
деятельности

5,0 4,8 4,6 4,2 4,6
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В средних предприятиях, осуществляющих 
добычу полезных ископаемых, рыболовство 
и рыбоводство, рентабельность была суще-
ственно выше, чем в малых предприятиях 
этих отраслей. Противоположная законо-
мерность имела место в предприниматель-
ских структурах образования и здравоох-
ранения, гостиницах и ресторанах, а также 
по производству и распределению электро-
энергии, газа и воды. В них более рента-
бельными были малые предприятия. Отме-
тим высокую рентабельность как малых, так 
и средних предприятий в таких видах дея-
тельности, как рыболовство, рыбоводство, 
операции с недвижимым имуществом, арен-
да и предоставление услуг, сельское хозяй-
ство, охота и лесное хозяйство.

В целом же предпринимательский сектор 
национальной экономики характеризуется 
относительно невысокой рентабельностью, 
о чем свидетельствуют данные, приведен-
ные в последних строках табл. 7 и 8. В сред-
нем по всем видам экономической деятель-

ности рентабельность составляла за рас-
сматриваемый период 4,3% по малым пред-
приятиям и 4,64% по средним предприятиям.

Значительный интерес представляет 
анализ удельного веса прибыльных малых 
(включая микропредприятия) и средних 
предприятий в общем числе этих предпри-
ятий по основным видам экономической де-
ятельности. Соответствующие показатели 
приведены в табл. 9 и 10.

Анализ данных, представленных в табл. 9, 
показывает, что в среднем по всем видам 
деятельности удельный вес прибыльных ма-
лых предприятий за все годы рассматривае-
мого периода отмечался около 80% (от 79,3 
до 82,3%). Доля убыточных предприятий со-
ставляла соответственно около 20%, т. е. 
каждое пятое малое предприятие являлось 
убыточным. Относительно больше прибыль-
ных предприятий (84,1% в среднем за 5 лет) 
было в оптовой и розничной торговле. Наи-
меньший уровень прибыльности имел ме-
сто в добыче полезных ископаемых (68,7%) 

Таблица 9. Удельный вес прибыльных малых предприятий в общем числе малых предприятий, %

Table 9. Specific weight of profitable small enterprises in whole quantity of small enterprises, %

Виды 
экономической 
деятельности

По годам

2010 2011 2012 2013 2014

1 70,9 76,6 75,0 76,5 77,6

2 70,6 71,9 70,6 71,6 70,9

3 65,9 68,9 69,5 69,6 69,4

4 78,2 80,5 81,6 80,0 79,3

5 70,2 70,6 71,4 68,3 68,7

6 76,9 80,1 82,0 81,5 80,9

7 83,1 84,5 85,5 84,1 83,3

8 75,6 76,9 78,3 76,2 74,3

9 75,8 78,0 79,2 78,5 78,3

10 75,2 76,7 77,8 77,5 76,6

11 80,7 80,3 79,0 76,2 74,4

12 75,3 76,7 77,8 78,1 76,3

13 74,4 75,7 77,6 75,5 74,3

В среднем по всем видам 
деятельности

79,3 81,3 82,3 80,5 79,7
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и производстве, распределении электроэ-
нергии, газа и воды (69,8%).

В табл. 10 представлены удельные веса 
прибыльных средних предприятий в общем 
числе средних предприятий.

Анализ данных, представленных в табл. 10, 
показывает, что в среднем по всем видам де-
ятельности удельный вес прибыльных пред-
приятий за годы рассматриваемого перио-
да находился в интервале от 76,7 до 82,3%. 
Необходимо отметить, что средние значе-
ния доли прибыльных и убыточных средних 
предприятий во многом схожи с соответст-
вующими показателями по малым предпри-
ятиям. Наибольший удельный вес прибыль-
ных предприятий (90,5 и 87,1% в среднем 
за 5 лет) отмечался в таких видах экономиче-
ской деятельности, как образование, а также 
оптовая и розничная торговля. Наименьшая 
доля прибыльных предприятий была отмече-
на в производстве и распределении электро-
энергии, газа и воды (от 59 до 60,8%).

В целом можно констатировать, что в по-
следние годы значительное количество ма-
лых и средних предприятий были убыточны-
ми, причем их доля (около 20% всех пред-
приятий) не снижалась. Это свидетельст-
вует о серьезных финансовых проблемах 
в деятельности сектора малого и среднего 
предпринимательства национальной эконо-
мики.

Значительный интерес представляет ана-
лиз сложившихся уровней прибыльности 
(убыточности) предприятий, специализиро-
ванных на основных видах экономической 
деятельности. В табл. 11 по прибыльным 
малым предприятиям (включая микропред-
приятия) представлены значения средней 
прибыльности одного такого предприятия 
по рассматриваемым видам деятельности.

Анализ приведенных в табл. 11 данных 
показывает, что наиболее высокий уровень 
прибыльности отмечался в малых предпри-
ятиях, специализированных на рыболовстве 

Таблица 10. Удельный вес прибыльных средних предприятий в общем числе  
средних предприятий, %

Table 10. Specific weight of profitable medium enterprises in the whole number of medium enterprises, %

Виды  
экономической 
деятельности

По годам

2010 2011 2012 2013 2014

1 77,1 83,1 80,3 79,4 82,0

2 78,4 84,7 80,0 81,2 73,3

3 67,2 73,0 75,6 74,0 69,6

4 72,5 76,5 80,2 78,6 75,7

5 59,0 60,1 61,3 60,2 60,8

6 75,2 75,1 79,1 78,6 78,0

7 86,5 87,0 89,3 87,9 85,0

8 73,4 70,7 83,3 79,2 71,3

9 72,3 74,8 76,5 75,6 73,8

10 79,9 78,8 82,8 80,0 79,0

11 100,0 Нет данных Нет данных 100 71,4

12 67,2 72,2 78,4 80,6 76,6

13 68,0 69,9 74,3 70,2 69,2

В среднем по всем видам 
деятельности

76,7 79,5 82,3 81,1 79,7
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и рыбоводстве (от 4,8 до 9,2 млн руб. в год). 
В среднем по всем видам деятельности при-
быльность малых предприятий отмечалась 
около 2 млн руб. в год, и только в 2012 г. 
она была существенно выше (2,5 млн руб. 
в год). Выше среднего значения была при-
быльность в предприятиях, осуществляю-
щих добычу полезных ископаемых (4,86 млн 
руб. в год), а также операции с недвижи-
мым имуществом, аренду и предоставление 
услуг (3,40 млн руб. в год). Наименьшие зна-
чения прибыльности характерны для малых 
предприятий в сфере образования, а также 
предоставления прочих коммунальных, со-
циальных и персональных услуг.

В табл. 12 приведены значения, харак-
теризующие среднюю убыточность малых 
предприятий, специализированных на рас-
сматриваемых видах экономической дея-
тельности.

Анализ данных, представленных в табл. 12, 
показывает, что наиболее высокий уровень 
убыточности отмечался в малых предпри-
ятиях, специализированных на добыче по-

лезных ископаемых (от 7,0 до 14,0 млн руб. 
в год). Высокой убыточностью характеризо-
вались предприятия, осуществляющие ры-
боловство, рыбоводство, операции с недви-
жимым имуществом, аренду и предостав-
ление услуг, а также специализированные 
на сельском хозяйстве, охоте и лесном хо-
зяйстве. В среднем по всем видам деятель-
ности убыточность малых предприятий бы-
ла достаточно значительной и составляла 
3,22 млн руб. в год в расчете на одно пред-
приятие, причем в 2014 г. она достигала 
4,3 млн руб. в год.

В табл. 13 и 14 приведены данные, харак-
теризующие прибыльность и убыточность 
средних предприятий.

Анализ данных табл. 13 показывает на-
личие значительной дифференциации уров-
ня прибыльности в средних предприятиях, 
специализированных на различных видах 
экономической деятельности. Очень высо-
кий уровень прибыльности отмечается в ры-
боловстве и рыбоводстве (от 79,2 млн руб. 
до 204,5 млн руб.). При этом наибольший 

Таблица 11. Средняя прибыльность одного малого предприятия, млн руб.

Table 11. Average profitability of one small enterprise, mln rub.

Виды экономической 
деятельности

По годам

2010 2011 2012 2013 2014

1 1,9 2,4 2,9 2,1 2,7

2 8,5 9,2 7,7 4,8 7,1

3 7,0 5,0 5,2 3,8 3,3

4 2,0 2,0 2,3 1,7 1,8

5 5,0 2,9 2,4 1,9 2,0

6 1,7 1,8 1,9 1,9 1,7

7 1,3 1,4 1,6 1,5 1,4

8 1,4 1,4 2,0 2,0 1,8

9 1,7 1,9 1,7 1,4 2,0

10 3,8 3,5 3,6 2,8 3,3

11 1,8 0,8 0,9 0,8 0,6

12 1,2 1,9 2,7 1,6 1,6

13 1,2 1,3 1,4 1,5 1,5

В среднем по всем видам 
деятельности

2,1 1,9 2,5 1,9 2,1
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Таблица 12. Средняя убыточность одного малого предприятия, млн руб.

Table 12. Average unprofitability of one small enterprise, mln rub.

Виды  
экономической 
деятельности

По годам

2010 2011 2012 2013 2014

1 3,0 3,8 3,7 4,8 6,1

2 6,7 5,7 5,5 4,6 6,5

3 7,3 9,3 14,0 7,0 8,6

4 2,4 3,0 3,0 2,1 3,0

5 3,0 3,5 3,5 2,7 3,7

6 2,5 3,0 2,4 2,5 3,2

7 1,6 1,4 1,7 1,7 2,2

8 1,2 1,4 1,9 2,1 3,1

9 1,8 1,7 2,0 1,7 2,8

10 6,8 6,2 4,7 3,0 5,0

11 0,5 0,9 0,9 0,6 0,6

12 1,6 1,8 1,7 1,4 1,5

13 2,1 2,3 2,4 1,7 2,3

В среднем по всем видам 
деятельности

3,1 3,3 2,9 2,5 4,3

Таблица 13. Средняя прибыльность одного среднего предприятия, млн руб.

Table 13. Average profitability of one medium enterprise, mln rub.

Виды  
экономической 
деятельности

По годам

2010 2011 2012 2013 2014

1 12,3 13,9 16,5 19,3 26,0

2 83,9 103,0 79,2 86,5 204,5

3 86,6 67,0 73,3 52,1 57,7

4 17,8 18,1 20,5 22,1 21,2

5 18,0 26,0 22,6 22,3 19,4

6 17,8 17,7 19,7 19,7 18,8

7 15,8 18,3 17,2 15,4 15,8

8 8,5 19,9 15,4 28,1 29,0

9 17,6 20,6 22,1 18,5 22,5

10 24,2 29,9 36,1 33,6 32,3

11 Нет данных Нет данных Нет данных 0,3 0,2

12 8,5 8,3 12,0 16,8 29,6

13 16,5 18,0 18,0 17,1 15,1

В среднем по всем видам 
деятельности

18,0 19,9 21,8 21,8 22,4
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рост отмечен в 2014 г., что представляет-
ся логичным в связи с деятельностью таких 
предприятий по импортозамещению. От-
носительно высокий уровень прибыльно-
сти имеет место в сфере добычи полезных 
ископаемых. Однако прибыльность в этих 
предприятиях имеет тенденцию к снижению. 
Наименьшая прибыльность была в предпри-
ятиях образования. Именно на основе полу-
ченной прибыли формируются потоки инве-
стиций в основной капитал малых и средних 
предприятий [Kiseleva, Pinkovetskaia, 2016]. 
При этом необходимо учитывать, что в свя-
зи с дороговизной кредитов такие предпри-
ятия редко их используют для инвестиро-
вания.

Среди убыточных средних предприя-
тий высоким уровнем рассматриваемого 
в табл. 14 показателя характеризовались 
предприятия, функционирующие в таких ви-
дах деятельности, как рыболовство, рыбо-
водство, добыча полезных ископаемых, опе-
рации с недвижимым имуществом, аренда 

и предоставление услуг. В среднем за рас-
сматриваемый период по всем видам дея-
тельности убыточность была существенна 
и достигала 30,82 млн руб. в год в расчете 
на одно среднее предприятие.

Финансовые результаты 
совокупностей предприятий 
в субъектах страны

Далее приводился анализ значений саль-
дированных финансовых результатов дея-
тельности микропредприятий, малых пред-
приятий (без учета микропредприятий) 
и средних предприятий. Анализ проводил-
ся по данным, характеризующим малые 
и средние предприятия, функционирующие 
во всех субъектах Российской Федерации. 
Для описания установленных закономер-
ностей и тенденций приведены фрагмен-
ты анализа на примере субъектов Северо- 
Западного федерального округа. Эти фраг-
менты представлены в табл. 15 – 17.

Таблица 14. Средняя убыточность одного среднего предприятия, млн руб.

Table 14. Average unprofitability of one medium enterprise, mln rub.

Виды 
экономической 
деятельности

По годам

2010 2011 2012 2013 2014

1 19,0 21,7 24,8 47,1 55,2

2 49,3 52,6 27,4 31,0 270,0

3 33,2 48,2 54,1 76,0 83,6

4 20,2 26,7 24,9 25,5 38,1

5 19,2 12,6 16,7 24,3 18,1

6 13,3 18,3 21,9 32,0 39,9

7 17,3 18,8 21,0 25,3 27,2

8 12,8 17,6 35,3 15,1 32,2

9 26,8 33,6 24,6 22,2 62,3

10 27,1 28,3 17,2 43,6 125,5

11 Нет данных Нет данных Нет данных Нет данных 0,8

12 8,8 8,9 13,2 23,0 27,2

13 22,9 10,4 116,8 52,6 30,1

В среднем по всем видам 
деятельности

19,9 23,7 27,3 33,0 50,2
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Рассматривая сальдированные финан-
совые результаты совокупности микропред-
приятий по субъектам Северо-Западного 
федерального округа, необходимо отметить, 
что большинство значений этого показателя 
являются положительными, т. е. для рассма-
триваемых совокупностей характерно пре-

вышение прибыльности над убыточностью. 
Вместе с тем имеют место отрицательные 
значения в отдельные годы по ряду субъек-
тов. Так, в 2010 г. была убыточной совокуп-
ность микропредприятий Калининградской 
области. В 2011 и 2012 гг. отмечались от-
рицательные сальдированные финансовые 

Таблица 15. Сальдированный финансовый результат деятельности микропредприятий в субъектах 
Северо-Западного федерального округа, млн руб.

Table 15. The balanced financial result of activity of microenterprises in the regions of the North-West 
Federal district, mln rub.

Субъект  
Российской Федерации

Годы

2010 2011 2012 2013 2014

Республика Карелия 821 713 615 3 076 3 047

Республика Коми 1 134 1 738 1 434 2 909 3 073

Архангельская область 846 316 1 232 4 076 4 646

Вологодская область 8 004 –2 591 –779 3 720 10 786

Калининградская область –78 771 1 401 16 517 10 439

Ленинградская область 1 065 1 507 4 652 7 933 9 216

Мурманская область 716 825 1 200 3 956 5 394

Новгородская область 592 637 638 2115 1951

Псковская область 400 645 517 1771 –242

г. Санкт-Петербург 22 225 7 306 25 073 61 248 44 486

Таблица 16. Сальдированный финансовый результат деятельности малых предприятий  
(без микропредприятий) в субъектах Северо-Западного федерального округа, млн руб.

Table 16. The balanced financial result of activity in small enterprises (without microenterprises)  
in the regions of the North-West Federal district, mln rub.

Субъект  
Российской Федерации

Годы

2010 2011 2012 2013 2014

Республика Карелия 903 1 105 1 720 2 476 2 285

Республика Коми 1 023 1 198 2 816 4 621 3 347

Архангельская область 2 181 2 347 2 747 3 997 3 214

Вологодская область 950 957 2 306 4 176 2 915

Калининградская область 1 154 867 2 389 6 856  –3 035

Ленинградская область 4 437 3 009 4 155 4 991 2 586

Мурманская область 2 474 2 740 1 895 2 941 5 052

Новгородская область 1 259 1 525 1 646 2 497 2 462

Псковская область 180 544 1 076 1 450 1 266

г. Санкт-Петербург 22 490 25 081 40 046 55 052 55 168
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результаты по микропредприятиям, распо-
ложенным в Вологодской области. В 2014 г. 
аналогичная ситуация имела место в Псков-
ской области. Анализ приведенных в табли-
це данных показывает отсутствие устойчи-
вых тенденций изменения сальдированных 
финансовых результатов за рассматрива-
емые годы. Так, по Ленинградской и Мур-
манской областям отмечается стабиль-
ный рост значений по годам. По остальным 
субъектам федерального округа измене-
ния сальдированных финансовых резуль-
татов микропредприятий характеризуются 
существенными флуктуациями. Например, 
по г. Санкт-Петербургу в 2011 г. отмечался 
спад прибыльности, в 2012 и 2013 гг. — ее 
рост, а в 2014 г. снова спад. По Новгород-
ской области в 2011 г. был рост финансо-
вого результата, в 2012 г. — его снижение, 
в 2013 г. — снова рост и в 2014 г. — спад. 
Необходимо подчеркнуть, что речь идет 
не о финансовых результатах отдельных 
предприятий, а об их совокупностях. Эти со-
вокупности включают по рассматриваемым 
субъектам от 4000 (Псковская область) 
до 198 000 (г. Санкт-Петербург) микропред-
приятий.

Рассматривая сальдированные финансо-
вые результаты совокупности малых пред-
приятий (без микропредприятий) по субъ-
ектам Северо-Западного федерального 
округа, следует отметить, что имеют место 
тенденции, сходные с отмеченными по ми-
кропредприятиям. Большинство значений 
финансовых результатов в табл. 16 являются 
положительными. Отрицательное значение 
одно — по совокупности малых предпри-
ятий в Калининградской области в 2014 г. 
Также имеет место отсутствие устойчивых 
тенденций изменения сальдированных фи-
нансовых результатов за рассматриваемые 
годы. Только в г. Санкт-Петербурге отмеча-
ется стабильный рост значений по годам. 
По остальным субъектам федерального 
округа изменения сальдированных финан-
совых результатов совокупностей малых 
предприятий (без микропредприятий) харак-
теризуются существенными колебаниями. 
Отметим, что совокупности включают зна-
чительное количество малых предприятий, 
от 1100 в Новгородской области до 19 000 
в г. Санкт-Петербурге.

Анализ данных, приведенных в табл. 17, 
показывает наличие сходных тенденций, ха-

Таблица 17. Сальдированный финансовый результат деятельности средних предприятий 
в субъектах Северо-Западного федерального округа, млн руб.

Table 17. The balanced financial result of activity small enterprises in the regions of the North-West 
Federal district, mln rub.

Субъект  
Российской Федерации

Годы

2010 2011 2012 2013 2014

Республика Карелия –262 644 1 180 1 766 2 265

Республика Коми 284 1 525 1 285 1 849 1 274

Архангельская область 744 863 1 158 789 1 791

Вологодская область 62 1 024 1 061 –134 1 356

Калининградская область 1 376 169 630 807 876

Ленинградская область 1 481 61 1620 –419 2 482

Мурманская область 2 611 3 409 2 247 2 490 4 365

Новгородская область 460 379 512 623 175

Псковская область 305 211 210 505 328

г. Санкт-Петербург 6 957 6 661 15 699 19 230 3 166
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рактеризующих значения сальдированных 
финансовых результатов по совокупностям 
средних предприятий с отмеченными ранее 
для микропредприятий и малых предприя-
тий. По субъектам Северо-Западного феде-
рального округа большинство значений фи-
нансовых результатов совокупностей сред-
них предприятий являются положительны-
ми. Отрицательные значения отмечаются 
в Республике Карелия по данным за 2010 г., 
а также в Вологодской и Ленинградской об-
ластях в 2013 г. Устойчивый рост прибыль-
ности по годам не отмечался ни в одной 
из совокупностей средних предприятий. 
То есть динамика изменения сальдирован-
ных финансовых результатов имела скачко-
образный характер. Совокупности средних 
предприятий по субъектам включают от 65 
(республика Карелия) до 1400 (г. Санкт- 
Петербург) предприятий.

Необходимо отметить, что представлен-
ные результаты анализа по малым средним 
предприятиям в субъектах Северо-Западно-
го федерального округа являются типичны-
ми для характеристики совокупности пред-
принимательских структур во всех феде-
ральных округах страны.

Заключение

В целом проведенные исследования 
показали наличие существенной диффе-
ренциации значений финансово-экономи-
ческих показателей деятельности микро-
предприятий, малых и средних предприятий 
по регионам и видам экономической дея-
тельности.

К основным результатам исследования, 
имеющим определенную научную новизну, 
относятся следующие:

 • соотношение количества прибыльных 
и убыточных предприятий по годам изменя-
лось незначительно, доля прибыльных пред-
приятий составляла около 80%;

 • наибольший удельный вес прибыльных 
предприятий отмечался в таких видах эконо-
мической деятельности, как образование, 

а также оптовая и розничная торговля. На-
именьшая доля прибыльных предприятий 
была отмечена в предприятиях, связанных 
с производством и распределением элек-
троэнергии, газа и воды;

 • суммарные убытки в экономике пред-
принимательского сектора нередко состав-
ляли почти половину полученной прибыли;

 • сальдированные финансовые резуль-
таты совокупностей микропредприятий, 
малых и средних предприятий в субъектах 
страны за период с 2010 по 2014 г. характе-
ризовались наличием существенных флук-
туаций, неустойчивой динамикой, а также 
убыточностью некоторых групп предприятий 
по отдельным регионам;

 • удельные значения сальдированных 
финансовых результатов в расчете на од-
ного работника по микропредприятиям су-
щественно превышали аналогичные пока-
затели по средним предприятиям и малым 
предприятиям;

 • высокая рентабельность малых и сред-
них предприятий отмечалась в таких видах 
деятельности, как рыболовство, рыбовод-
ство, добыча полезных ископаемых, а так-
же операции с недвижимым имуществом, 
аренда и предоставление услуг.

По результатам работы могут быть сфор-
мулированы следующие предложения и ре-
комендации. Необходимо создать предпо-
сылки повышения прибыльности и сниже-
ния убыточности микропредприятий, малых 
и средних предприятий, для чего решить за-
дачи институционального обеспечения функ-
ционирования этих предприятий на основе 
стабильной законодательной базы, прозрач-
ных фискальных и регулирующих условий, 
в том числе путем расширения применения 
упрощенных налоговых систем, оптимиза-
ции ведения учета и отчетности. Надо обес-
печить финансовую помощь и поддержку 
предпринимательским структурам на осно-
ве снижения процентных ставок по креди-
там, а также субсидирования части затрат, 
связанных с уплатой процентов по креди-
там, увеличение объемов государственных 
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субсидий на закупку производственного 
сырья, приобретение необходимых расход-
ных материалов, покупку и аренду техники 
и оборудования, а также проведение ремон-
тных работ. Важную роль должно сыграть 
повышение ответственности органов госу-
дарственной власти и органов местного са-
моуправления за деятельность по развитию 
малого и среднего предпринимательства, 
создание стимулов для поощрения тех, кто 
обеспечивает высокую эффективность та-
кой деятельности.
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Введение

В условиях рыночной экономики фун-
кционирование любого хозяйствую-
щего субъекта связано с разнообраз-

ными рисками. Часть из них определяется 
объективными факторами — внезапными 
изменениями конъюнктуры спроса и пред-
ложения, недостаточной квалификацией 
собственного персонала, форс-мажорными 
обстоятельствами и т. п. Однако в ряде слу-
чаев имущественные и неимущественные 
потери организации могут быть следствием 
нелояльного или безответственного пове-
дения собственных сотрудников. В отече-

ственных условиях вероятность негативной 
реализации рассматриваемой разновидно-
сти кадровых рисков особенно велика.

Это связано с действием двух объектив-
ных факторов, не зависящих от конкретно-
го работодателя. Прежде всего повышенная 
опасность нелояльных действий со сторо-
ны персонала обусловлена характерными 
чертами национальной трудовой менталь-
ности россиян, исследование которой было 
проведено в одной из ранее опубликован-
ных статей автора [Алавердов, 2010]. Дру-
гим фактором выступают специфические 
условия отечественной конкурентной сре-
ды, которая исследовалась, в частности, 

Àëàâåðäîâ À. Ð., äîêò. ýêîí. íàóê, ïðîôåññîð, çàâ. êàôåäðîé óïðàâëåíèÿ ÷åëîâå÷åñêèìè ðåñóðñàìè, 
Óíèâåðñèòåò «Ñèíåðãèÿ», AAlaverdov@synergy.ru

Ãðîìîâà Í. Â., êàíä. ýêîí. íàóê, äîöåíò, äîöåíò êàôåäðû óïðàâëåíèÿ ÷åëîâå÷åñêèìè ðåñóðñàìè, 
Óíèâåðñèòåò «Ñèíåðãèÿ», NGromova@synergy.ru

Лояльность преподавателей 
в системе конкурентных преимуществ 
и недостатков современного 
университета

Â ñòàòüå èññëåäóåòñÿ ïðîáëåìà âëèÿíèÿ ëîÿëüíîñòè íàó÷íî-ïåäàãîãè÷åñêèõ ðàáîòíèêîâ (ÍÏÐ) íà ðûíî÷íûå 
ïîçèöèè ïðàêòèêî-îðèåíòèðîâàííîãî óíèâåðñèòåòà, ôóíêöèîíèðóþùåãî â óñëîâèÿõ æåñòêîé êîíêóðåíòíîé 
ñðåäû. Ñôîðìóëèðîâàíî ïîíÿòèå ëîÿëüíîñòè ðàáîòíèêà ê ðàáîòîäàòåëþ, àäàïòèðîâàííîå ê óñëîâèÿì ôóí-
êöèîíèðîâàíèÿ âûñøåé øêîëû. Ïðîâåäåí êðàòêèé îáçîð ïîäõîäîâ ê êëàññèôèêàöèè âèäîâ è óðîâíåé ëîÿëü-
íîñòè, ñóùåñòâóþùèõ â îòå÷åñòâåííîé è çàðóáåæíîé íàó÷íîé ëèòåðàòóðå. Ñôîðìóëèðîâàí òèïîâîé ïåðå÷åíü 
àòðèáóòîâ ëîÿëüíîñòè, õàðàêòåðíûõ äëÿ äåÿòåëüíîñòè ïðåïîäàâàòåëåé âûñøåé øêîëû. Ðàñêðûò ìåõàíèçì 
âëèÿíèÿ ëîÿëüíîñòè ÍÏÐ íà ðûíî÷íûå ïîçèöèè âóçà. Îïðåäåëåíû è àðãóìåíòèðîâàíû êîíêóðåíòíûå ïðåè-
ìóùåñòâà, îáåñïå÷èâàåìûå åìó çà ñ÷åò ïðåîáëàäàíèÿ â øòàòå ëîÿëüíûõ ïðåïîäàâàòåëåé. Ñôîðìóëèðîâàíî 
ïîíÿòèå íåëîÿëüíîãî ïðåïîäàâàòåëÿ, âûäåëåíû ïÿòü òèïîâ íåëîÿëüíûõ ñîòðóäíèêîâ, âûÿâëåíû îñîáåííîñòè 
èõ òðóäîâîãî ïîâåäåíèÿ â ñèñòåìå âûñøåãî ïðîôåññèîíàëüíîãî îáðàçîâàíèÿ. Ïðîàíàëèçèðîâàíà îòðàñëåâàÿ 
ñïåöèôèêà óãðîç êîíêóðåíòíûì ïîçèöèÿì âóçà, èñõîäÿùèõ îò íåëîÿëüíûõ ïðåïîäàâàòåëåé è îïðåäåëÿåìûå 
èìè êîíêóðåíòíûå íåäîñòàòêè.

Êëþ÷åâûå ñëîâà: атрибуты лояльности преподавателя, кадровая безопасность вуза, кадровые риски вуза, конкурен-
тные преимущества и конкурентные недостатки вуза, лояльность НПР вуза, типы нелояльных преподавателей, уровни 
лояльности, человеческий капитал вуза.
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 доктором экономических наук, профессо-
ром Ю. Б. Руби ным [Рубин, 2010].

К сожалению, не все российские рабо-
тодатели в полной мере осознают угрозы 
своей имущественной и информационной 
безопасности, исходящие от собственных 
сотрудников, и не всегда позиционируют 
лояльность персонала в качестве сущест-
венного фактора конкурентоспособности. 
Сфера высшего профессионального обра-
зования не является исключением, вопро-
сы, связанные с развитием персонала, в том 
числе — в целях обеспечения его высокой 
лояльности, в глазах руководства ряда оте-
чественных вузов часто отходят на второй 
план. На это обращают внимание многие ис-
следователи, в частности кандидат эконо-
мических наук Н. В. Громова, которая спра-
ведливо отмечает: «В системе образова-
ния можно наблюдать удивительный пара-
докс — вузы сами, выступая провайдерами 
образовательных услуг, не могут организо-
вать и реализовать развитие своего персо-
нала на том уровне, который на данный мо-
мент необходим для достижения достойно-
го уровня конкурентоспособности образо-
вательных организаций на национальном и, 
главное, международном уровнях» [Громо-
ва, 2010, с. 98].

В различных сферах предприниматель-
ской и иной деятельности лояльность пер-
сонала и ее влияние на рыночные позиции 
конкретного хозяйствующего субъекта име-
ет свои особенности. В данной статье по-
ставлена научная задача по выявлению этих 
особенностей в деятельности высшей шко-
лы. Таким образом, предметной областью 
исследования определяется кадровое на-
правление деятельности современного рос-
сийского практико-ориентированного вуза, 
а непосредственным объектом исследова-
ния выступает лояльность его научно-педа-
гогических работников (в старой интерпре-
тации — профессорско-преподавательско-
го состава) и ее влияние на конкурентные 
позиции этого образовательного учрежде-
ния на профильном для него рынке.

Понятие, уровни и атрибуты 
лояльности НПР высшей школы

Сегодня понятие «лояльность» исполь-
зуется во многих областях знания — в поли-
тологии, социологии, менеджменте и даже 
маркетинге (например, лояльность покупате-
лей). Соответственно, в научных трудах, по-
священных этим областям знаний, использу-
ются различные формулировки, раскрыва-
ющие понятие лояльности. Так, в толковом 
словаре В. И. Даля содержится следующее 
толкование признаков лояльного человека: 
«доступный, милосердный, человечный, че-
ловеколюбивый, приветливый, благородный 
и правдивый, доброжелательный» [Даль, 
2015]. Энциклопедия Брокгауза добавля-
ет к этому понятию такие характеристики, 
как «законность, верность долгу, принципу» 
[Брокгауз]. Толковый словарь русского язы-
ка С. И. Ожегова и Н. Ю. Шведовой трактует 
лояльного человека как «держащегося фор-
мально в пределах законности, в пределах 
благожелательно-нейтрального отношения 
к кому- или чему-нибудь» [Ожегов, Шведо-
ва, 1999]. В. И. Доминяк, автор одной из по-
пулярных в нашей стране методик оценки 
лояльности персонала, дает соответствую-
щее определение с позиции психолога: «Ор-
ганизационная лояльность может рассма-
триваться как социально-психологическая 
установка, характеризующая связь работни-
ка с организацией, включающая в себя эмо-
циональную (чувства и эмоции, испытывае-
мые к организации), когнитивную (разделе-
ние и принятие организационных ценностей, 
целей, норм и т. д.) и поведенческую (готов-
ность прикладывать усилия в интересах ор-
ганизации) составляющие» [Доминяк, 2006].

Ниже сформулировано понятие лояльно-
сти, адаптированное автором применитель-
но к деятельности высшей школы. Под ней 
понимается отношение преподавателя к сво-
ему вузу как к единственно возможному для 
него работодателю на рынке образователь-
ных услуг, основанное:

 • на приверженности морально-этиче-
ским нормам высшей школы;
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 • сопричастности к корпоративным це-
лям, ценностям и традициям конкретного 
вуза;

 • осознанном понимании необходимости 
обеспечения приоритета интересов универ-
ситета над интересами кафедры, а интере-
сов кафедры — над интересами ее препо-
давателя.

Лояльность персонала, как и любой дру-
гой объект системных научных исследова-
ний, подлежит предметной классификации. 
В современной теории HR-менеджмента су-
ществует несколько подходов к решению 
этой задачи. Так, в соответствии с трехком-
понентной концепцией лояльности Д. Мейе-
ра и Н. Ален [Мейер и др., 1993] существует 
три разновидности лояльности:

 • аффективная лояльность — базирует-
ся на отношениях идентификации и вовле-
ченности, а также эмоциональной привязан-
ности к организации («остаюсь потому, что 
хочу этого»);

 • пролонгированная лояльность — ба-
зируется на осознании работником затрат, 
связанных с его уходом из организации 
(«остаюсь потому, что мне это выгодно»);

 • нормативная лояльность — базиру-
ется на осознании работником своих обя-
зательств по отношению к организации 
(«остаюсь потому, что испытываю перед ней 
чувство долга»).

Один из ведущих отечественных иссле-
дователей проблемы лояльности персонала 
К. В. Харский выделяет семь базовых уров-
ней лояльности [Харский, 2003]:

 • демонстративная (открытая) нелояль-
ность, которую сотрудник не только не скры-
вает, но и постоянно демонстрирует колле-
гам в форме сарказма, высмеивания, прене-
брежения в отношении ценностей, традиций 
и ритуалов корпоративной культуры;

 • скрытая нелояльность, формами про-
явления которой являются тщательно скры-
ваемое распространение корпоративных 
слухов и сплетен, провоцирование коллег 
на критику или иные деструктивные дей-
ствия;

 • нулевая лояльность, характерная для 
новых сотрудников, которые в период сво-
ей профессиональной и психологической 
адаптации могут демонстрировать признаки 
как лояльного, так и нелояльного поведения;

 • лояльность на уровне внешних атрибу-
тов, при которой лояльность сотрудника ог-
раничивается соблюдением лишь внешних 
проявлений корпоративной культуры;

 • лояльность на уровне поступков, пове-
дения, проявляющая себя в строгом и до-
бросовестном исполнении сотрудником тре-
бований всех корпоративных локальных ак-
тов, но исключающая возможность любых 
инициативных действий в интересах рабо-
тодателя;

 • лояльность на уровне убеждений, при-
знаками которой выступают развитое чувст-
во ответственности, готовность к генериро-
ванию инноваций, активность в устранении 
возникших у работодателя проблем;

 • лояльность на уровне идентичности 
характеризуется тем, что сотрудник полно-
стью отождествляет свои интересы с инте-
ресами своего работодателя, в силу чего 
максимально мотивирован и эффективен.

В зависимости от сферы бизнеса, цен-
ностных ориентиров собственников, уров-
ня корпоративной культуры конкретные ра-
ботодатели предъявляют различные требо-
вания к атрибутам лояльности своего пер-
сонала. В табл. 1 автором сформулирован 
типовой перечень соответствующих атри-
бутов, характерных для деятельности имен-
но преподавателей высшей школы и диф-
ференцированных на две группы — обяза-
тельные и желательные с позиции вуза-ра-
ботодателя.

Объект исследования в данной статье — 
лояльность научно-педагогических работ-
ников вуза и механизм ее влияния на ры-
ночные позиции университета. Конкурен-
тоспособность современного вуза зависит 
от множества факторов, формирующих-
ся по всем направлениям его деятельнос-
ти. Одним из них выступает общее каче-
ство человеческого капитала, в первую 
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очередь НПР. Оно оценивается по трем 
главным критериям — компетентность, от-
ветственность и лояльность. Последний 
из критериев обеспечивает вузу либо су-
щественные конкурентные преимущества, 
либо столь же существенные конкурентные 
недостатки. Рассмотрим их более подробно.

Конкурентные преимущества, 
обеспечиваемые вузу 
лояльными НПР

Во-первых, таким преимуществом являет-
ся возможность обеспечения высокой репу-
тации вуза в глазах обучающихся студентов 
как его основных клиентов. Оно определя-
ется высоким качеством предоставляемых 
им образовательных услуг. Это является 
результатом не только эффективного ме-
неджмента и контроля качества, но и лич-
ной заслугой лояльных своему университе-
ту НПР, строго соблюдающих требования 
трудовой и технологической дисциплины. 

Напомним, что обязательными атрибутами 
лояльности преподавателя выступают скру-
пулезное исполнение корпоративных требо-
ваний к проведению различных видов ауди-
торных и внеаудиторных занятий, обеспече-
ние высокого качества разрабатываемого 
и актуализируемого учебно-методическо-
го контента, отсутствие опозданий на заня-
тия, соблюдение этических норм общения 
со студентами.

Во-вторых, в современных условиях сте-
пень конкурентоспособности вуза прямо 
зависит от степени инновационности ор-
ганизации и содержания образовательно-
го процесса. Основная часть внедряемых 
образовательных инноваций обычно осу-
ществляется по инициативе и силами рек-
тората и штабных департаментов (так на-
зываемые запланированные инновации). 
Однако наличие в университете высоколо-
яльных НПР существенно усиливает инно-
вационный вектор его развития, поскольку 
подлинно лояльный преподаватель всегда 

Таблица 1. Атрибуты лояльности преподавателя высшей школы

Table 1. The required and desired attributes of staff loyalty higher school teacher

Атрибуты лояльности

Обязательные Желательные

• Добросовестное исполнение преподавателем об-
щих трудовых обязательств, принятых перед работо-
дателем;

• готовность преподавателя наилучшим образом вы-
полнять конкретные задания работодателя в рамках 
установленных должностных обязанностей;

• соблюдение преподавателем требований действу-
ющих в вузе локальных актов, а также норм, тради-
ций и ритуалов корпоративной культуры;

• соблюдение этических норм, регулирующих в выс-
шей школе отношения между преподавателем и сту-
дентом;

• недопущение публичной критики работодателя, 
особенно в присутствии студентов;

• недопущение насмешек над корпоративными цен-
ностями и ритуалами, равно как и демонстративного 
игнорирования корпоративных традиций;

• непровоцирование трудовых конфликтов и неуча-
стие в них

• Стремление преподавателя к постоянному иници-
ативному повышению своей общей педагогической 
и узкой профессиональной квалификации;

• готовность преподавателя наилучшим образом 
 выполнять задания работодателя, в том числе — 
 выходящие за рамки его прямых должностных обя-
занностей;

• готовность преподавателя к активной внеаудитор-
ной работе со студентами, в том числе — выходящей 
за рамки его прямых должностных обязанностей;

• стремление преподавателя к генерации инициа-
тивных инноваций, внедрение которых направлено 
на повышение качества образовательных услуг или 
на другие резервы повышения конкурентоспособно-
сти вуза;

• стремление преподавателя постоянно продвигать 
имидж своего вуза во внешней и внутренней среде;

• нетерпимость в отношении безответственных или 
нелояльных действий со стороны коллег по работе;

• готовность принять личное участие в недопущении 
и в пресечении любых конфликтов
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нацелен на инициативные инновации, на-
пример на разработку эксклюзивного учеб-
ного курса, создание учебной лаборатории, 
организацию для студентов познавательных 
экскурсий и т. п.

В-третьих, повышение конкурентоспо-
собности любой организации обеспечива-
ется в том числе и за счет постоянного улуч-
шения качественных параметров ее челове-
ческого капитала. Одним из желательных 
атрибутов лояльности НПР, как показано 
в табл. 1, выступает стремление препода-
вателя к постоянному инициативному повы-
шению своей педагогической и узкой про-
фессиональной квалификации, в том числе 
в режиме самообразования.

В-четвертых, очевидным конкурентным 
преимуществом выступает высокий уровень 
информационной и имущественной без-
опасности университета, поскольку лояль-
ный преподаватель никогда не нанесет ей 
ущерба, а высоколояльный — не допустит 
неправомерных действий и со стороны кол-
лег по работе.

В-пятых, на конкурентоспособность вуза 
оказывает влияние позитивный психологи-
ческий климат в коллективе, который обес-
печивается за счет того, что лояльный пре-
подаватель никогда не станет инициатором 
производственного, трудового или межлич-
ностного конфликта ни с коллегами по ка-
федре, ни с ее заведующим, ни, тем более, 
с представителями штабных департаментов.

В-шестых, в период кризиса на рынке 
образовательных услуг (например, в первой 
половине 90-х годов прошлого века из-за со-
кращения финансирования высшей школы 
или в конце 2000-х годов из-за действия эф-
фекта «демографической ямы») способ-
ность вуза сохранить ранее достигнутые 
конкурентные позиции во многом зависит 
от поведения его лучших преподавателей, 
составляющих кадровую элиту НПР. Если 
она является элитой в силу не только высо-
кой квалификации, но и такой же лояльности 
преподавателей, данную задачу можно счи-
тать успешно решенной, поскольку лояль-

ный сотрудник никогда не уволится в труд-
ное для работодателя время в силу присуще-
го ему чувства верности и сопричастности.

Конкурентные недостатки вуза, 
обусловленные деятельностью 
нелояльных НПР

Итак, наличие в штате конкретного ву-
за преимущественно лояльных сотрудников 
обеспечивает ему серьезные конкурентные 
преимущества. Однако далеко не все отече-
ственные университеты могут похвастать-
ся таким положением дел. Не менее веро-
ятна иная ситуация, при которой лояльные 
сотрудники будут находиться в меньшинст-
ве. Ниже проведен краткий обзор проти-
воположного отношения сотрудника к ра-
ботодателю, характеризуемого с помощью 
понятия «нелояльность». Применительно 
к деятельности высшей школы — это отно-
шение преподавателя к работодателю, ха-
рактеризуемое полным отсутствием перед 
ним каких-либо морально-этических обяза-
тельств и основанное на стремлении обес-
печить приоритет собственных интересов, 
в том числе и в ущерб интересам вуза. Та-
ким образом, главным атрибутом нелояль-
ности выступает стремление преподавателя 
к достижению собственных целей при пол-
ном игнорировании не только корпоратив-
ных интересов, но и установленных трудо-
вых обязательств. В соответствии с указан-
ными мотивами в теории HR-менеджмента 
принято выделять пять типов нелояльных со-
трудников (табл. 2).

Рассмотрим специфику трудового пове-
дения различных типов нелояльных сотруд-
ников применительно к деятельности выс-
шей школы и НПР. Наименьшая опасность 
исходит от «прагматиков», в большинстве 
своем являющихся квалифицированными 
преподавателями. Их нежелание прино-
сить свои интересы в жертву интересам 
работодателя, демонстративное игнориро-
вание многих внешних атрибутов лояльно-
сти в значительной степени компенсируется 
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Таблица 2. Типы нелояльных сотрудников и характеризующие их атрибуты

Table 2. Types of disloyal employees and describing their attributes

Тип нелояльного сотрудника

Прагматик Имитатор Борец 
за справедливость

Саботажник-
мститель

Конспиратор

Побудительные мотивы нелояльного сотрудника

Не скрываемое от ра-
ботодателя стремле-
ние ограничить свои 
трудовые усилия ис-
ключительно рамками 
трудового договора 
и должностной ин-
струкции

Стремление мини-
мизировать свои 
трудовые усилия, 
скрываемое от ра-
ботодателя путем 
постоянной показ-
ной демонстрации 
высокой лояльности

Стремление занять 
место неформально-
го лидера в трудовом 
коллективе путем по-
стоянной демонстра-
ции «активной соци-
альной и граждан-
ской позиции» 

Скрываемое 
стремление ото-
мстить работо-
дателю за реаль-
ные или мнимые 
обиды (в том чи-
сле — с исполь-
зованием наи-
более опасных 
форм проявления 
нелояльности) 

Тщательно скры-
ваемое от рабо-
тодателя стрем-
ление к достиже-
нию собственных, 
сугубо прагматич-
ных целей, нахо-
дящихся в прямом 
противоречии 
с корпоративными 
интересами

Атрибуты нелояльности данного типа нелояльного сотрудника

• Готовность к опе-
ративному и полно-
му исполнению об-
щих трудовых обя-
зательств, принятых 
перед работодателем, 
равно как и наилуч-
шим образом выпол-
нять его задания — 
но только в рамках 
своего трудового до-
говора и должностной 
инструкции;

• честность по отно-
шению к работода-
телю;

• недопущение пу-
бличной критики ра-
ботодателя;

• демонстративное иг-
норирование любых 
конфликтов в органи-
зации;

• демонстративный 
отказ идти на жертвы 
ради достижения це-
лей работодателя;

• не скрываемый 
от работодателя 
«нейтралитет» в от-
ношении его целей 
и ценностей;

• Не только полное 
отсутствие публич-
ной критики рабо-
тодателя, но и ре-
гулярные публич-
ные его восхвале-
ния;

• постоянная де-
монстрация личной 
преданности выше-
стоящему руково-
дителю;

• готовность сооб-
щить работодате-
лю о любых нару-
шениях со стороны 
коллег по работе 
(включая и ложные 
доносы);

• активное участие 
в корпоративных 
ритуалах;

• готовность вы-
ступать в роли по-
стоянного органи-
затора различных 
корпоративных ме-
роприятий, не свя-
занных с работой;

• Жесткая и публич-
ная критика кадро-
вой политики работо-
дателя и деятельнос-
ти непосредственно-
го руководителя;

• постоянные пу-
бличные насмешки 
над корпоративными 
ценностями и риту-
алами;

• демонстративное 
игнорирование кор-
поративных тради-
ций;

• регулярное прово-
цирование конфлик-
тов;

• постоянные офи-
циальные жалобы 
в различные государ-
ственные инстанции 
с критикой работо-
дателя

• Наличие нега-
тивных с пози-
ции работодателя 
личностных ка-
честв (злопамят-
ность, обидчи-
вость, мститель-
ность), определя-
ющих проявление 
нелояльности;

• отсутствие чув-
ства солидарно-
сти с интересами 
не только работо-
дателя, но и кол-
лег по работе;

• неспособность 
сотрудника объ-
ективно оценить 
адекватность 
нанесенной ему 
обиды и ущер-
ба работодателя 
от реализован-
ной мести;

• умение дли-
тельное время 
скрывать от ра-
ботодателя и кол-
лег по работе 
свое желание 
отомстить

• Готовность 
внешне подчи-
няться всем тре-
бованиям и поже-
ланиям работо-
дателя в области 
лояльности персо-
нала;

• неучастие в кол-
лективных кон-
фликтах;

• полное отсут-
ствие морально-
этических обяза-
тельств перед ра-
ботодателем;

• постоянная го-
товность принести 
в жертву своим 
интересам инте-
ресы работода-
теля;

• в случае воз-
можности извле-
чения существен-
ной личной выго-
ды — готовность 
создать ситуацию, 
при которой ра-
ботодателю будет 
нанесен любой 
по масштабам 
ущерб;
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 добросовестным отношением к исполнению 
своих служебных обязанностей и высокой 
личной порядочностью. Реальная ценность 
таких сотрудников для вуза, а следователь-
но — и отношение к ним со стороны рабо-
тодателя целиком зависят от уровня квали-
фикации и степени эксклюзивности учеб-
ных дисциплин, которые они ведут. Однако 
в любом случае прагматики обычно не рас-
сматриваются в качестве кандидатов на за-
мещение руководящих должностей. Их про-
фессиональная карьера в университете 
осуществляется только по одному направ-
лению — карьера именно как преподавате-
ля путем последовательного повышения за-
нимаемой должности (от преподавателя — 
до профессора кафедры).

«Имитаторы» более опасны для работо-
дателя в качестве источников угроз, пре-
жде всего репутационной безопасности. 
Их стремление к минимизации собственных 
трудовых усилий распространяется на все 
аспекты профессиональной деятельности 
преподавателя. В частности, «имитатор» 
вряд ли станет затруднять себя скрупулез-
ным выполнением требований по обеспе-

чению качества образовательного процес-
са. Поэтому основной угрозой с его сто-
роны выступает нанесение вузу ущерба 
не из-за злого умысла, а в силу его безот-
ветственности и лени.

«Борцы за справедливость» представ-
ляют прямую угрозу безопасности универ-
ситета одновременно по двум направлени-
ям. Во-первых, при наличии в деятельности 
работодателя любых, даже незначительных 
прегрешений перед законом именно они 
выступят в роли «идейного разоблачите-
ля» перед государством (в нашей сфере — 
Федеральной службой по надзору в сфере 
образования и науки, сокращенно Рособр-
надзор) или в СМИ, прикрывая свое преда-
тельство ссылкой на «активную граждан-
скую и социальную позицию». Во-вторых, 
выступая в качестве постоянных «возмути-
телей спокойствия» в трудовых коллективах 
своих кафедр, такие «борцы» активно спо-
собствуют ухудшению в них состояния пси-
хологического климата. Одним из наиболее 
распространенных поводов для критики ру-
ководства со стороны рассматриваемой ка-
тегории нелояльных сотрудников  является 

Тип нелояльного сотрудника

Прагматик Имитатор Борец 
за справедливость

Саботажник-
мститель

Конспиратор

• демонстратив-
ный отказ от участия 
в корпоративных ри-
туалах и игнорирова-
ние корпоративных 
традиций в случае, 
если они вступают 
в противоречие с ин-
тересами самого ра-
ботника;

• не скрываемое 
от работодателя не-
желание предупре-
ждать об угрожающих 
ему опасностях, в том 
числе — со стороны 
нелояльных коллег 
по работе

• скрытое участие 
в трудовых и меж-
личностных кон-
фликтах, склон-
ность к интригам

• отказ от публич-
ной критики рабо-
тодателя в соче-
тании с постоян-
ной готовностью 
предать его при 
наличии малей-
шей личной вы-
годы

Окончание табл. 2
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обвинение в наличии у заведующего ка-
федрой «любимчиков», которым в ущерб 
остальным НПР достается лучшая нагрузка, 
большее количество дипломов, бесплатная 
публикация в авторитетном журнале. Если 
на кафедре по-настоящему лояльные со-
трудники не составляют большинства, по-
добная критика найдет многих «благодар-
ных слушателей». В результате вокруг элит-
ных преподавателей неизбежно возникнет 
«стена отчуждения», что может спровоци-
ровать их инициативное увольнение.

Следующую по уровню группу нело-
яльных преподавателей можно охаракте-
ризовать как «саботажников-мстителей». 
В обыч ных условиях их трудовое поведение 
соответствует первым трем уровням лояль-
ности. Несоответствие четвертому и пятому 
уровням (в силу отсутствия необходимых мо-
рально-этических норм и тем более желания 
отождествлять себя с работодателем) обыч-
но успешно скрывается от заведующего 
и коллег по кафедре. Однако в случае, если 
работодатель или непосредственный руко-
водитель чем-то обидел сотрудника (потре-
бовал переработать диссертацию, отказал 
в выдвижении на должность профессора 
или доцента, публично выразил неудоволь-
ствие и т. п.), у него немедленно срабатыва-
ют такие негативные личностные качества, 
как злопамятность, отсутствие самокритич-
ности, мстительность. В дальнейшем «сабо-
тажник-мститель» психологически уже готов 
использовать любой подходящий момент 
для «сведения счетов с обидчиком». Особая 
опасность его действий заключается в том, 
что, планируя месть, он обычно не задумы-
вается о возможной тяжести последствий 
не только для работодателя, но и для сво-
их коллег. Так, по итогам внеплановой про-
верки Рособрнадзора, причиной которой 
стал донос одного из преподавателей, вуз 
может потерять лицензию, в результате че-
го все его НПР останутся без работы. Про-
тиводействие саботажнику затрудняет тот 
факт, что он никогда не афиширует свою 
обиду, а свою месть осуществляет так, что 

выявить конкретного виновника традицион-
ными методами расследования весьма за-
труднительно.

Наибольшую угрозу для рыночных пози-
ций современного университета представ-
ляют «конспираторы». Их морально-эти-
ческие установки (точнее — полное их от-
сутствие) изначально нацеливают таких 
работников на нанесение работодателю 
любого ущерба, сопряженного с приобре-
тением ими малейшей личной выгоды. Имен-
но представители рассматриваемой груп-
пы НПР вымогают взятки у студентов, пред-
лагают им помощь в написании курсовых 
и дипломных работ, продают конкурирую-
щим вузам учебно-методические комплек-
сы. В отличие от «борца за справедливость» 
«конспиратор» всегда умело скрывает свое 
истинное отношение к работодателю, внеш-
не демонстрируя ему полную лояльность.

Далее подробно рассмотрим отраслевую 
специфику угроз, исходящих от нелояльных 
преподавателей конкурентным позициям 
университета, т. е. конкурентные недостат-
ки, определяемые низкой лояльностью НПР.

Наименее опасной угрозой со сторо-
ны нелояльных преподавателей являет-
ся возникновение локальных проблем 
в управлении образовательным процессом 
из-за их инициативных увольнений в течение 
учебного семестра. В современных услови-
ях такие увольнения обычно связаны с пред-
ложениями о трудоустройстве, полученными 
не из конкурирующих вузов, а из коммерче-
ских структур или органов государственно-
го управления. Естественно, что их получа-
ют только лучшие преподаватели, профес-
сиональные компетенции которых могут 
быть востребованы не только в академи-
ческой среде. При наличии у преподавате-
ля лояльности на уровне идентичности по-
добное предложение будет без колебаний 
отклонено, поскольку он не мыслит своего 
трудового существования вне высшей шко-
лы в целом и конкретного вуза в частности. 
При уровне лояльности на уровне убежде-
ний преподаватель либо откажется от ново-
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го трудоустройства, либо предложит нани-
мателю подождать до конца учебного года 
или семестра. Присущее таким сотрудникам 
чувство высокой ответственности перед ра-
ботодателем, коллегами по кафедре, нако-
нец, обучаемыми студентами просто не по-
зволит создать им какие-либо проблемы. 
Но в ситуации, когда лояльность, присущая 
конкретному НПР, остановилась на уровне 
поступков и поведения, а его самого можно 
отнести к типу «прагматиков» (см. табл. 2), 
решение о возможном уходе чаще всего бу-
дет уже не в пользу работодателя. Прини-
мая его, такой преподаватель руководству-
ется исключительно собственными интере-
сами, игнорируя проблемы, возникающие 
при этом как у заведующего кафедрой, так 
и у коллег, вынужденных «подхватывать» 
его учебные группы.

Вторым конкурентным недостатком вы-
ступает утеря профессиональной репута-
ции вуза в глазах студентов как потребите-
лей его образовательных услуг. Чаще всего 
она реализуется в результате того, что не-
лояльные преподаватели сознательно пре-
небрегают корпоративными требованиями 
по обеспечению качества образователь-
ных услуг. Например, вместо обещанных 
инновационных образовательных техноло-
гий  абитуриенты сталкиваются с худшими 
традициями проведения аудиторных заня-
тий. К ним можно отнести лекции, зачиты-
ваемые преподавателем по конспекту или 
по демонстрируемой презентации и осно-
ванные на очевидно устаревшем матери-
але. Другим примером являются практиче-
ские занятия, на которых студентам задает-
ся контрольная работа, во время написания 
которой преподаватель просто покидает ау-
диторию и отправляется пить кофе на ка-
федру.

Реже студенты сталкиваются с компро-
метацией репутации вуза его же препода-
вателем. Особенно это характерно для тру-
дового поведения НПР известных государ-
ственных университетов, подрабатывающих 
в частных вузах на основе договоров ГПХ. 

В лучшем случае на своих лекциях они пос-
тоянно подчеркивают достоинства государ-
ственного высшего образования и «родно-
го» университета. В худшем случае таким 
преподавателем прямо компрометирует-
ся сам факт существования частных вузов 
и выражается сомнение в успешном трудоу-
стройстве выпускников с их дипломами. Не-
посредственными источниками такой угро-
зы выступают преподаватели, отнесенные 
в табл. 2 к типу «имитаторов».

Третьим конкурентным недостатком вы-
ступает утеря уже не профессиональной, 
а деловой репутации вуза, причиной кото-
рой является коррупция его НПР. Эта про-
блема проявила себя еще в период суще-
ствования советской высшей школы и рез-
ко обострилась при переходе к рыночной 
экономике, приобретая разнообразные 
формы. «Дача взяток маскируется под ре-
петиторство. В ряде случаев практика «ле-
гализации» такой формы коррупции отме-
чается в вузах, где через системы допол-
нительного образования осуществляется 
имитация сдачи академической задолжен-
ности студента. Написание научными ру-
ководителями и членами государственных 
аттестационных комиссий на заказ диплом-
ных работ также можно отнести к теневым 
сделкам. Торговля ключами к тестам те-
кущего и рубежного контроля по предме-
там зачастую заменяет дачу взятки за ро-
спись в зачетке во время экзамена», — так 
описывают в своей статье А. Г. Кравченко 
и А. И. Прокопенко разновидности корруп-
ции со стороны НПР вузов [Кравченко, Про-
копенко, 2016, с. 36]. Если подобная пра-
ктика приобретает в конкретном вузе си-
стемный характер, информация о ней на-
чинает распространяться со скоростью 
лесного пожара — от студентов к родите-
лям, от родителей к их знакомым, от знако-
мых — к абитуриентам. В результате в кон-
кретном городе или регионе соответствую-
щий университет получает на свой имидж 
клеймо «коррумпированного вуза», изба-
виться от которого невозможно в течение 
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десятилетий. Непосредственными источни-
ками такой угрозы выступают преподава-
тели, отнесенные в табл. 2 к типу «конспи-
раторов».

Четвертый конкурентный недостаток яв-
ляется развитием предыдущего и реализу-
ется в форме утраты вузом конкурентных 
преимуществ, связанных с использовани-
ем эксклюзивных учебно-методических ком-
плексов или контентов (далее — УМК), раз-
работанных его преподавателями. Подобная 
угроза информационной безопасности так-
же исходит от нелояльных преподавателей 
типа «конспираторы». В качестве перспек-
тивного источника дополнительных доходов 
они определяют продажу конкурирующим 
вузам интеллектуальной собственности сво-
его работодателя. В роли покупателей обыч-
но выступают периферийные вузы, не всег-
да располагающие преподавателями, спо-
собными создать качественный УМК, соот-
ветствующий требованиям потребителей 
и Минобрнауки России.

Пятый и самый серьезный конкурентный 
недостаток — компрометация репутации ву-
за в глазах государства. Это грозит ему:

 • как минимум — потерей статуса «эф-
фективного вуза» и связанного с ним при-
влекательного имиджа в глазах абитуриен-
тов и уже имеющихся студентов;

 • как максимум — отзывом государ-
ственной лицензии, т. е. принудительным 
выдворением вуза с рынка образователь-
ных услуг.

Причиной реализации рассматривае-
мой здесь угрозы служат разоблачитель-
ные заявления нелояльных НПР, направля-
емые ими в СМИ или в надзорные органы 
государства — от Рособрнадзора до про-
кураторы. В последние годы Министерство 
образования и науки Российской Федера-
ции существенно ужесточило требования 
к качеству профессионального образова-
ния. Выполнить их в полном объеме было 
для подавляющего большинства вузов из-
начально нереальной задачей. Многие субъ-
екты отечественной высшей школы огра-

ничились внесением лишь косметических 
изменений в соответствующие локальные 
акты, элементы УМК и т. п. Сохранившиеся 
нарушения установленных требований пра-
ктически невозможно выявить в процессе 
стандартных, плановых проверок Рособр-
надзора. Однако об имеющихся отклонени-
ях от директивных требований хорошо ос-
ведомлены сотрудники вуза, которые ра-
ботают с соответствующими документами 
и материалами. Получив соответствующее 
обращение, надзорные органы могут опе-
ративно провести внеплановую проверку, 
участники которой изначально будут знать, 
какие именно нарушения им предстоит об-
наружить. Результаты такой проверки фак-
тически предопределены. Непосредствен-
ными источниками такой угрозы выступают 
преподаватели, отнесенные в табл. 2 к типу 
«борцов за справедливость» или «саботаж-
ников-мстителей». В первом случае обра-
щения в СМИ или надзорные органы госу-
дарства совершаются открыто, с предвари-
тельным публичным уведомлением коллег 
и представителей администрации. Во вто-
ром случае используются доносы, написан-
ные втайне от коллег и руководства. Однако 
и в той и в другой ситуации побудительные 
мотивы подобных нелояльных поступков 
свидетельствуют о крайне низких мораль-
ных качествах авторов разоблачительных 
заявлений, которые таким путем хотят либо 
«застраховаться» от ожидаемого увольне-
ния в силу недостаточной компетенции, ли-
бо банально отомстить работодателю за на-
несенные им обиды.

Заключение

Проведенное в статье исследование по-
зволяет констатировать, что в современных 
условиях проблема обеспечения кадровой 
безопасности субъектов высшей школы ак-
туальна как с научной, так и с практической 
точки зрения. Уровень лояльности препода-
вателей прямо влияет на конкурентные по-
зиции вуза на рынке образовательных услуг, 
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обеспечивая ему дополнительные конкурен-
тные преимущества или определяя конку-
рентные недостатки.

Конкурентные преимущества вузу обес-
печиваются за счет:

 • высокого качества образовательных 
услуг;

 • внедрения в образовательный процесс 
инициативных инноваций;

 • улучшения качества человеческого ка-
питала преподавателей;

 • отсутствия угроз репутационной без-
опасности со стороны НПР;

 • поддержания в коллективе позитивного 
психологического климата;

 • возможности сохранения элиты НПР 
даже в период кризиса.

В свою очередь, конкурентные недостат-
ки, связанные с наличием в штате вуза зна-
чительного числа нелояльных преподавате-
лей различных типов, реализуются в форме:

 • регулярного возникновения локаль-
ных проблем в управлении образователь-
ным процессом из-за инициативных уволь-
нений НПР, не дожидающихся завершения 
семестра;

 • утери профессиональной репутации 
вуза в глазах студентов в результате ухуд-
шения качества его услуг по вине нелояль-
ных преподавателей;

 • утери деловой репутации вуза в глазах 
потребителей его услуг по вине коррумпи-
рованных преподавателей;

 • утраты конкурентных преимуществ, 
связанных с использованием эксклюзив-
ных УМК, продаваемых конкурентам нело-
яльными НПР;

 • компрометации репутации вуза в гла-
зах государства из-за разоблачительных 
заявлений нелояльных НПР, направляемых 
в СМИ или в надзорные органы.

В заключение отметим, что рассмотрен-
ные конкурентные преимущества и недо-
статки обусловливают целесообразность 
финансовых и временных затрат на обеспе-
чение высокой степени защищенности вуза 
от любых угроз со стороны нелояльных пре-

подавателей. Для этого необходимы, во-пер-
вых, разработка и реализация корпоратив-
ной целевой программы управления лояль-
ностью персонала и, во-вторых, внедрение 
высокоэффективных прикладных HR-техно-
логий. Указанные предпосылки обеспечения 
кадровой безопасности любого практико-
ориентированного университета выступают 
в качестве объекта самостоятельных науч-
ных исследований.
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Оценка целесообразности заключения 
соглашения о зоне свободной 
торговли между ЕАЭС и Египтом 
с использованием расчетов торговых 
индикаторов

Îäíà èç îñíîâíûõ òåíäåíöèé ñîâðåìåííûõ ìåæäóíàðîäíûõ îòíîøåíèé — àêòèâíîå ó÷àñòèå ñòðàí â ðå-
ãèîíàëüíûõ èíòåãðàöèîííûõ ãðóïïèðîâêàõ â öåëÿõ ðàñøèðåíèÿ ýêîíîìè÷åñêèõ è ïîëèòè÷åñêèõ ñâÿçåé. 
Ðîññèéñêàÿ Ôåäåðàöèÿ, ïðèíèìàÿ àêòèâíîå ó÷àñòèå â èíòåãðàöèè íà ïîñòñîâåòñêîì ïðîñòðàíñòâå, èìååò 
íåäîñòàòî÷íûé îïûò ó÷àñòèÿ â òàêèõ îáúåäèíåíèÿõ ñî ñòðàíàìè äàëüíåãî çàðóáåæüÿ. Â óñëîâèÿõ ñàíêöèîííîé 
ïîëèòèêè îñíîâíûõ âíåøíåòîðãîâûõ ïàðòíåðîâ Ðîññèè çàêëþ÷åíèå ïðåôåðåíöèàëüíûõ òîðãîâûõ ñîãëàøåíèé 
ñî ñòðàíàìè Àçèè, Ëàòèíñêîé Àìåðèêè èëè Àôðèêè ÿâëÿåòñÿ ðåàëüíîé âîçìîæíîñòüþ óêðåïëåíèÿ íàöèî-
íàëüíîé ýêîíîìèêè. Äàííàÿ ñòàòüÿ ñîñðåäîòî÷åíà íà àíàëèçå öåëåñîîáðàçíîñòè çàêëþ÷åíèÿ Ñîãëàøåíèÿ 
î çîíå ñâîáîäíîé òîðãîâëè ñ Åãèïòîì ïîñðåäñòâîì ðàñ÷åòîâ ýêîíîìè÷åñêèõ èíäåêñîâ è êîýôôèöèåíòîâ, 
õàðàêòåðèçóþùèõ èíòåíñèâíîñòü ñóùåñòâóþùèõ òîðãîâûõ ñâÿçåé è âîçìîæíîñòè èõ ðàñøèðåíèÿ.

Êëþ÷åâûå ñëîâà: зона свободной торговли, интеграция, санкционная политика, Евразийский экономический союз, 
региональные интеграционные группировки, торговые соглашения, торговые индексы.

Введение

Активное включение национальных эко-
номик в международное разделение 
труда, глобализация и регионализация 

экономического развития стали магистраль-
ными и наиболее значимыми трендами сов-
ременности. Обмен товарами, услугами, ка-
питалами, инновациями нарастает быстрыми 
темпами, существенно опережающими при-
рост промышленного производства и ВВП. 
В 1990 г. в период становления независимой 
российской экономики доля международ-
ной торговли в глобальном ВВП составляла 
около 40%, а в настоящее время она уже 
превысила 55%1. Глобальный экономиче-
ский рост стал более зависим от состояния 

1 По данным Всемирного банка. URL: www.
woldbank.org

международной торговли, а национальные 
экономики стали существенно более вза-
имозависимыми. Внешнеэкономический 
фактор превратился в значимый параметр 
внутриэкономического развития. В этой свя-
зи основные задачи внешнеэкономической 
политики России заключаются, в частности, 
в успешной интеграции страны в междуна-
родную торговую систему, обеспечении ее 
активных позиций в регулировании между-
народной и региональной торговли, миними-
зации рисков, возникающих при вступлении 
в международные институты, в частности 
в ВТО, оптимизации процесса участия в ре-
гиональных торговых соглашениях.

В настоящее время Россия полноцен-
но участвует в интеграционных процессах 
на постсоветском пространстве, в том чи-
сле является членом Евразийского эконо-
мического союза. Однако в условиях, ког-
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да все страны, как развитые, так и особен-
но развивающиеся, формируют широкую 
в географическом отношении, разветвлен-
ную и эффективную сеть региональных пар-
тнерств и соглашений, российское участие 
в процессах региональной интеграции пред-
ставляется весьма ограниченным. Формиру-
ющееся Трансатлантическое партнерство, 
подписание соглашения о Транстихоокеан-
ском партнерстве, более глубокие торговые 
соглашения «ВТО плюс» и широкие «вне 
ВТО» создают серьезные стимулы для Рос-
сии приступить к заключению региональ-
ных торговых соглашений и тем самым ак-
тивизировать свою политику в области ре-
гиональной торговли, что позволит России 
не остаться в стороне от основных трендов 
развития мировой экономики. C учетом то-
го, что начиная с 1990-х годов около поло-
вины товарооборота России приходилось 
на страны Европейского союза2, в насто-
ящее время на повестке дня стоит вопрос 
об определении интересов Российской Фе-
дерации на зарубежных рынках и выделе-
нии на этой основе приоритетных направле-
ний диверсификации внешнеэкономических 
связей. Санкционная политика по отноше-
нию к России, проводимая рядом западных 
стран, в том числе США и ЕС, предопреде-
лила преобладающее развитие азиатского, 
латиноамериканского и африканского век-
торов внешнеэкономической политики Рос-
сии. В 2015 г. было подписано соглашение 
о свободной торговле между Евразийским 
экономическим союзом и Вьетнамом, прово-
дится анализ целесообразности заключения 
подобных соглашений с другими странами, 
в частности с Египтом3.

Египет является одной из наиболее эко-
номически и политически развитых стран 
в арабско-мусульманском регионе, хотя эк-
сперты Всемирного банка относят эту стра-

2 По данным Международной статистики. URL: 
www.trademap.org

3 По данным Евразийской экономической комис-
сии. URL: www.eurasiancommission.org

ну к категории государств с уровнем дохода 
ниже среднего.

Объем ВВП в Египте в 2014 г. составил 
945,4 млрд долл. Темпы роста ВВП снизи-
лись в 2011 г. до 2% по сравнению с 5 – 7% 
в первом десятилетии. По ВВП на душу на-
селения Египет занимает 126-е место в ми-
ре. В структуре ВВП в 2014 г. на долю секто-
ра услуг приходилось 46,5%, промышленно-
сти — 38,9%, сельского хозяйства — 14,6%. 
За последние 25 лет доля промышленности 
увеличилась на 10,3%, в то время как доля 
сектора услуг сократилась на 5,4%, а сель-
ского хозяйства — на 4,8%.

Основной продукцией отрасли сельско-
го хозяйства являются хлопок, рис, зерно, 
пшеница, бобовые, фрукты, овощи, крупный 
рогатый скот, буйволы, овцы и козы.

Ведущие отрасли египетской промыш-
ленности — нефтегазовая, пищевая, тек-
стильная, химическая, машиностроение, 
металлургия, горнодобывающая. В послед-
ние годы ускоренными темпами развивают-
ся фармацевтика и автосборочное произ-
водство, металлургическая и строительная 
отрасли.

Основой сектора услуг является туризм4
.

Одной из особенностей египетского го-
сударственного регулирования отраслей 
экономики является обеспечение государ-
ственной поддержки малых и средних пред-
приятий, которые являются основой египет-
ской экономики и играют ключевую роль 
в обеспечении занятости населения.

Таким образом, Египет имеет развиваю-
щуюся экономику, активно стимулируется 
сектор промышленного производства, важ-
ную роль играет сельское хозяйство, в пер-
вую очередь производство продукции «сре-
диземноморского типа» (цитрусовые, ово-
щи, оливки и оливковое масло и т. д.).

Однако, несмотря на указанные пробле-
мы, Египет является важным торговым парт-
нером России среди арабско-мусульман-

4 По данным Центрального разведывательного 
управления США. URL: www.cia.gov
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ских стран, хотя его доля в общем объеме 
товарооборота России в 2014 г. составила 
0,69%, 1% — от общего объема российско-
го экспорта и 0,2% импорта. При этом това-
рооборот между Россией и Египтом имеет 
четкую тенденцию к росту. Так, только за по-
следние 5 лет экспорт в Египет вырос почти 
в 3 раза, импорт — в 2,5 раза. В 2014 г. рос-
сийский экспорт в Египет составил 4,8  млрд 
долл., импорт — всего 0,5 млрд долл.5 Учи-
тывая западную санкционную политику, 
а также осложнение отношений с Турци-
ей, есть основания предполагать, что тор-
говля с Египтом вырастет в первую очередь 
за счет импорта сельскохозяйственных то-
варов. Товарная номенклатура экспорта 
и импорта России и Египта представлена 
в табл. 1 и 2.

Основными статьями экспорта из Рос-
сии в Египет в 2014 г. являлись минераль-
ное топливо (24,08% общего объема экспор-
та России в Египет); злаки (20,58%), в том 
числе прочая пшеница; черные металлы 
(9,08%), а именно полуфабрикаты из же-
леза и нелегированной стали; древесина 
(9,01%), в том числе хвойные лесоматериа-
лы; колесные средства наземного транспор-
та (6,5%), а именно моторные транспор-
тные средства для перевозки грузов; жиры 
(6,13%), а именно масло сырое подсолнеч-
ное; бумага и картон (1,53%)6. При этом эк-
спорт России в Египет достаточно диффе-
ренцирован по сравнению с общей структу-
рой экспорта России в другие страны. Акти-
визация российско-египетского торгового 
сотрудничества может послужить стимулом 
к диверсификации российского экспорта.

Российский импорт из Египта состоит 
в основном из фруктов и орехов (41,38% 
всего объема импорта России из Египта) — 
апельсинов; овощей (39,6%), в том числе 
прочего свежего картофеля и лука репчато-

5 По данным Международной статистики. URL: 
www.trademap.org

6 По данным Международной статистики. URL: 
www.trademap.org

го и лука шалот; предметов одежды (5,72%), 
а именно мужских и женских костюмов 
из хлопчатобумажной пряжи; машин и обо-
рудования (2,3%), в том числе прочих машин 
и агрегатов с электрическим и неэлектриче-
ским нагревом; ковров (1,6%); электриче-
ских приборов (1,4%) и фармацевтической 
продукции (1,27%)7. Увеличение объемов им-
порта продукции египетского производст-
ва при первичном анализе не нанесет се-
рьезного ущерба российскому внутреннему 
рынку, а наоборот, существует вероятность 
расширения внутриотраслевого сотрудни-
чества, например в фармацевтической про-
мышленности, а также в области производ-
ства машин и оборудования.

Информация об уровне тарифной защи-
ты страны представлена в табл. 3. По дан-
ным ВТО, средневзвешенная величина тамо-
женных пошлин в Египте составляет 36,9%, 
на сельскохозяйственные товары — 98,8%, 
на иные — 27,5%. При этом уровень тариф-
ной защиты для стран, в отношении кото-
рых Египет применяет режим наибольшего 
благоприятствования, составляет в среднем 
16,8%, на продукцию сельского хозяйства — 
66,7%, на иную продукцию — 9,3%.

Египет не располагает тарифными кво-
тами и ограничениями, связанными с вве-
дением специальных защитных мер. Мак-
симальный тариф по категориям товаров 
для стран, в отношении которых применя-
ется режим наибольшего благоприятство-
вания, распространяется на табак и напит-
ки (843% в адвалорном эквиваленте), оде-
жду (28,8%), продукцию животноводства 
(15,6%), злаки (15,3%), транспортное обору-
дование (13%), древесину и картон (11,4%), 
текстиль (10,9%). Для импорта из Россий-
ской Федерации средний таможенный та-
риф в Египте составляет 12,1%8. Однако 
на некоторые товары, в том числе сель-

7 По данным Международной статистики. URL: 
www.trademap.org

8 Официальный сайт Всемирной торговой органи-
зации. URL: www.tariffdata.wto.org
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скохозяйственные, текстильные, транспорт 
и оборудование, ставки таможенных пош-
лин достаточно высоки. В случае заключе-
ния соглашения о зоне свободной торговли 
их отмена или, по крайней мере, значитель-
ное снижение могут существенно повлиять 
на торговые потоки из России. У российских 
предприятий появится возможность расши-
рить ассортимент промышленной продук-
ции, экспортируемой на египетский рынок, 
и тем самым внести вклад в решение одной 
из стратегических задач российской внеш-
неэкономической политики, а именно ди-
версификации экспорта за счет повышения 
в нем доли промышленных товаров.

Анализ структуры торговых потоков меж-
ду Россией и Египтом показывает, что в на-
стоящее время основными статьями еги-
петского экспорта в Россию является про-
дукция сельского хозяйства, в том числе 

свежие фрукты, овощи, а также продукция 
легкой промышленности. С российской сто-
роны — это поставки лесоматериалов, в том 
числе хвойных пород и фанеры, полуфабри-
катов из железа и нелегированной стали, 
а также моторных транспортных средств. 
В то же время существует потенциал увели-
чения объемов поставок высокотехнологич-
ных товаров и товаров с высоким уровнем 
переработки из России.

Последние тренды развития междуна-
родной торговли показывают, что регио-
нальные торговые соглашения становятся 
одним из необходимых инструментов внеш-
неэкономической политики государства 
и интеграционных объединений. Заключе-
ние соглашений о создании зон свободной 
торговли (ЗСТ) как первой ступени интег-
рационного взаимодействия между стра-
нами происходит как по политическим, так 

Таблица 1. Основные позиции российского экспорта в Египет в 2012 – 2014 гг., млн долл. США

Table 1. The main items of Russian exports to Egypt in 2012 – 2014 years, million US dollars

Код ТН 
ВЭД

Наименование Год Доля 
в 2014 г., %

2013 2014

271019 Нефть и нефтепродукты 206,7 1150,1 23,9

100199 Прочая пшеница 550,1 996,4 20,7

440710 Хвойные лесоматериалы 316,0 863,5 17,98

151211 Масло сырое подсолнечное 245,8 305,5 6,3

720720 Полуфабрикаты из железа и нелегированной стали 226,4 283,5 5,9

870590 Прочие моторные транспортные средства 
специального назначения

147,9 275,1 5,7

441232 Прочая клееная фанера 11,6 167,1 3,5

720711 Прямоугольные полуфабрикаты из железа 
и нелегированной стали

97,2 130,3 2,7

870422 Моторные транспортные средства для перевозки 
грузов

63,0 106,9 2,2

480100 Бумага газетная 10,7 95,6 1,9

740811 Медная проволока сечением 6 мм 28,2 33,4 0,69

870423 Моторные транспортные средства для перевозки 
грузов массой более 20 т

41,2 32,2 0,67

240319 Прочий курительный табак 61,8 29,4 0,6

390319 Прочий полистирол 52,4 25,5 0,53

Источник: международная статистика Trade Map. URL: www.trademap.org
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и по экономическим причинам. Однако в лю-
бом случае большое значение для любого 
государства имеет ответ на вопрос, какие 
экономические выгоды оно получит, заклю-
чив соглашение о ЗСТ с другой страной или 
таможенным союзом? При ответе на данный 
вопрос необходимо отметить, что важную 
роль играет не столько снижение уровня та-
рифной защиты, сколько облегчение досту-
па на рынок вследствие отмены нетариф-
ных ограничений, получивших в последнее 
время большое распространение и играю-
щих главную роль при защите внутренних 
рынков.

Научные исследования последствий за-
ключения Соглашений о зонах свободной 
торговли начались в XIX – XX вв. и охватыва-
ют многие области, в том числе экономи-
ческую, политическую, социальную, а так-

же несколько уровней — глобальный, наци-
ональный и уровень отдельных компаний. 
В теории последствия от создания зон сво-
бодной торговли как первой формы интег-
рации разделяются на статические и ди-
намические эффекты. Основной теорией 
интеграции является теория Винера [Viner, 
1950], где подробно представлены стати-
ческие эффекты от отмены тарифных ба-
рьеров (эффекты «создания» и «отклоне-
ния» торговли). Данная теория была развита 
и дополнена в работах Миде [Meade, 1955], 
Пелкманс и Винтерс [Pelkmans, Winters, 
1988], Сапир [Sapir, 1989], Санна-Риндассио 
[Sanna-Randaccio, 2006] и многих других.

Изучением динамических эффектов 
от создания ЗСТ занимался Баласса [Balas-
sa, 1961], который выявил многочисленные 
инструменты, с помощью которых ЗСТ мо-

Таблица 2. Основные позиции российского импорта из Египта в 2013 – 2014 гг., млн долл. США

Table 2. The main items of Russian imports from Egypt in 2013 – 2014, million US dollars

Код ТН 
ВЭД

Наименование Год Доля 
в 2014 г., %

2013 2014

080510 Апельсины 220,1 190,6 38,12

070190 Прочий свежий картофель 70,3 172,1 34,42

070310 Лук репчатый и лук шалот 23,4 32,8 6,56

620342 Мужские костюмы из хлопчатобумажной пряжи 8,8 11,7 2,34

620462 Женские костюмы из хлопчатобумажной пряжи 11,3 10,4 2,08

080610 Свежий виноград 8,6 10,1 2,02

081090 Прочие свежие фрукты 10,9 9,9 1,98

841989 Прочие машины и агрегаты с электрическим 
и неэлектрическим нагревом

0 7,6 1,52

121190 Прочие растения 6,1 4,9 0,98

852990 Прочие части для аппаратуры для радиовещания 0 4,4 0,88

252321 Цемент белый 6,4 4,3 0,86

570242 Прочие ворсовые готовые из химических 
материалов ковры

3,5 3,9 0,78

080520 Мандарины 5,2 3,7 0,74

081010 Земляника 3,7 3,5 0,7

081110 Клубника 1,9 3,4 0,68

300490 Прочие лекарственные средства 3,677 3,2 0,64

Источник: международная статистика Trade Map. URL: www.trademap.org
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жет повлиять на темпы роста выпуска про-
дукции на секторальном и агрегирован-
ном уровнях. Подходы к оценке эффектов 
от снижения нетарифных барьеров рас-
сматриваются в работах Балдвин [Baldwin, 
1970], Бора, Кувахара, Лэирд [Bora et al., 
2002], Феррантино [Ferrantino, 2006], Кии, 
Ничита, Оларреага [Kee et al., 2009], Кадот, 
Малоуч, Саец [Cadot et al., 2013].

Важный вклад в прикладные исследова-
ния по изменению благосостояния стран, 
создающих ЗСТ, внесли Липси и Ланкастер 
[Lipsey, Lancaster, 1956], разработав теорию 
общего равновесия, а также Миде [Meade, 
1955] и Липси [Lipsey, 1970], получив мате-
матическое доказательство того, что выиг-
рыш от отмены тарифов больше, чем выиг-
рыш от предоставления льгот в целях раз-
вития экспорта. Кроме того, последствия за-
ключения соглашений о ЗСТ исследовали 
П. Воннакотт и Р. Воннакотт [Wonnacott P., 
Wonnacott R., 1981], Ллойд, Швайрберг 
[Lloyd, Schweinberger, 1988], Кругман 
[Krugman, 1993], Венаблес [Venables, 2003], 
Ллойд, Макларен [Lloyd, Maclaren, 2004], Эг-
гер, Ларч [Egger, Larch, 2008], Джини, Хин-
диган, Шодж [Jinji et al., 2012].

Последствия снятия торговых барьеров 
при заключении преференциальных торго-
вых соглашений рассматривали такие рос-
сийские исследователи, как Е. И. Девае-
ва, А. П. Горюнов, Т. Е. Котова, Д. А. Изотов 
(2005), А. Ю. Кнобель, Б. В. Чокаев (2013), 
Д. А. Изотов (2013) и др.

Таким образом, анализ последствий со-
здания ЗСТ является актуальной темой ис-
следований как зарубежных, так и отече-
ственных авторов. Многие теоретические 
подходы используются на практике при из-
учении вопроса о целесообразности заклю-
чения соглашений о зоне свободной тор-
говли. Особенно часто применяется модель 
Global Trade Analysis Project model (GTAP), 
которая показывает изменения торговли 
по секторам и благосостояния задейство-
ванных стран на кратко- и долгосрочный 
периоды в случае обнуления тарифов. Од-

нако в связи с тем, что использование мо-
дели GTAP не всегда возможно из-за огра-
ниченности статистических данных и нали-
чия необходимых аналитических пакетов, 
исследователи на начальном этапе опреде-
ления целесообразности заключения согла-
шения о ЗСТ применяют расчет торговых 
индексов и показателей. В основе данных 
индексов находится алгоритм расчета по-
казателя сравнительных преимуществ Ба-
ласса [Balassa, 1965]. Позже этим вопросом 
занимались Кунимото [Kunimoto, 1977], Ан-
дерсон, Норхайм [Anderson, Norheim 1993], 
Иападре [Iapadre, 2006], Микик и Гилберт 
[Mikic, Gilbert, 2007], Пламмер, Чеонг, Ха-
матака [Plummer et al., 2010]. По мнению ав-
торов, простота и наглядность показателей 
позволяют использовать данные индексы 
для первичного анализа взаимной торговли, 
а также при принятии решений в области 
торговой политики, в том числе для оконча-
тельного решения — заключать или не за-
ключать соглашение о ЗСТ [Cheong et al., 
2010, p. 24]. Такие показатели (индексы 
и коэффициенты) удобно рассчитывать 
по данным торговой статистики стран, ко-
торые доступны в национальных статистиче-
ских базах или международных источниках.

Торговые индикаторы позволяют опреде-
лить, в каких именно отраслях может прои-
зойти активное сотрудничество стран. Кро-
ме того, анализ товарной структуры экспор-
та и импорта стран-партнеров и степень ее 
совпадения укажет на благоприятные по-
следствия заключения ЗСТ или на возмож-
ные ограничения во внутриотраслевой тор-
говле, а также, насколько продукция одной 
страны будет востребована на рынке стра-
ны-партнера. Далее рассмотрены основные 
индексы и коэффициенты, используемые 
в работах исследователей по данной про-
блематике.

Первый индекс — индекс внутренней ре-
гиональной торговли (Regional Trade Introver-
sion Index) — индикатор динамики измене-
ния объема региональной торговли по срав-
нению с торговлей стран региона с другими 
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странами мира, представлен формулой (1), 
используется в работе Иападре [Iapadre, 
2006].

 Regional Trade Introversion Indexi =  

 = 
( )
( ) ,

i i

i i

HI HE

HI HE

−
+

 (1)

где HIi = (Tii /Ti) /(TOi  /TO), HEi = [1 - (Tii /Ti)] / [1- 
- (TOi  /To)]; Tii — сумма объемов экспорта 
и импорта внутри региона i; Ti — сумма объ-
емов общего экспорта и импорта региона i 
во все страны мира; TOi — сумма объемов 
экспорта и импорта региона i и стран — 
не членов региона i; TO — сумма общего 
объема экспорта и импорта стран — не чле-
нов региона i.

Индекс может принимать значения от –1 
до 1, и он не зависит от размеров рассма-
триваемого региона. Значение индекса воз-
растает (или снижается) в том случае, если 
интенсивность внутрирегиональной торгов-
ли растет более (или менее) быстрыми тем-
пами, чем интенсивность торговли вне ре-
гиона. Если индекс равен нулю, то торговля 
региона географически нейтральна. Если 
значение индекса больше, чем ноль, то тор-
говля региона имеет внутрирегиональное 
смещение, если меньше нуля, то — внереги-
ональное. Таким образом, индекс на основе 
агрегированных данных по торговле помо-
жет помочь определить целесообразность 
создания объединения.

Расчет данного индекса для торгов-
ли между Россией и Египтом представлен 
в табл. 4, откуда видно, что на протяжении 
последних 10 лет значение индекса пра-

ктически не менялось и было близко к –1. 
Это означает, что и для России, и для Египта 
торговые связи с другими странами имеют 
большее значение, чем взаимная торговля. 
Такой результат вполне объясним, посколь-
ку доля взаимной торговли в товарооборо-
те и России, и Египта незначительна. Иными 
словами, рассматриваемые страны заинте-
ресованы во всех других государствах-пар-
тнерах не меньше, чем друг в друге.

Второй показатель — индекс выявленно-
го сравнительного преимущества (Revealed 
Comparative Advantage), впервые рассчи-
тан Баласса [Balassa, 1965]. Согласно тео-
рии сравнительных преимуществ в торгов-
ле специализация страны должна основы-
ваться на тех отраслях, в которых ее произ-
водство более эффективно по сравнению 
с другими странами, а значит, она получит 
дополнительные выгоды от торговли. Ин-
декс представлен формулой

 Revealed Comparative Advantagecg =  

 = 
cg

c

wg

w

X
X

X
X

,  (2)

где Xcg — экспорт товара g страной с; Xc — 
общий экспорт страны с; Xwg — мировой эк-
спорт товара g; Xw — общий экспорт стра-
ны с.

Если значение индекса превышает 1, 
то страна имеет сравнительное преимущест-
во в производстве данного товара, если же 
индекс меньше 1, то страна не обладает 
преимуществом в производстве конкретного 
товара. При этом чем больше разница меж-

Таблица 4. Динамика значений индекса внутренней региональной торговли между Россией 
и Египтом

Table 4. The dynamics of the index of internal regional trade between Russia and Egypt

Год 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Значение –0,97 –0,99 –0,89 –0,90 –0,96 –0,98 –0,99 –0,97 –0,99

Примечание: составлено авторами по данным Trade Map. URL: www.trademap.org
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ду индексами у разных стран, тем больше 
страны подходят друг другу в качестве пар-
тнеров для создания ЗСТ.

Данный индекс был рассчитан по всем 
двухзначным категориям товаров по между-
народной товарной номенклатуре для Рос-
сии и Египта, результаты его расчета пред-
ставлены в табл. 5, где также указана раз-
ница изменения данного показателя за по-
следние 10 лет.

Как показывают расчеты, Египет имеет 
ярко выраженное сравнительное преиму-
щество в производстве многих видов про-
дукции. Самые высокие показатели данного 
индекса для Египта равны 279,32 (для цин-
ка и изделий из него), 114,08 — для плете-
ных изделий. Сравнительным преимущест-
вом Египет обладает в таких категориях то-
варов, как взрывчатые и пиротехнические 
вещества (65,47), олово и изделия из не-
го (39,1), живые животные (37,05), шел-
лак, прочие неочищенные соки и экстрак-
ты (26,9), прочие недрагоценные металлы 
(25,83), специальные ткани (21,3), головные 
уборы (20,7) и др.

Примечательно, что большинство това-
ров, в производстве которых Египет имеет 
сравнительное преимущество по данным 
2014 г., увеличили свою конкурентоспособ-
ность за последние 10 лет. Показатель сни-
зился у овощей и некоторых корнеплодов, 
сахара, мыла, керамических изделий, при 
этом данная продукция продолжает иметь 
сравнительное преимущество. Однако в от-
ношении такой продукции, как готовые тек-
стильные изделия, соль, злаки, топливо 
и минеральные ресурсы, предметы одежды 
и алюминий, значение данного индекса сни-
зилось за последние 10 лет таким образом, 
что данная продукция египетского произ-
водства перестала иметь сравнительное 
преимущество.

Россия имеет сравнительное преимуще-
ство в производстве удобрений (5,1), ни-
келя (5,06), топлива и минеральных ресур-
сов (3,6), злаков (2,2), древесины (2,05), чер-
ных металлов (1,8), прочих недрагоценных 

металлов (1,6), неорганических соедине-
ний (1,6), алюминия и меди, а также взрыв-
чатых веществ и соли. Таким образом, при 
заключении соглашения о зоне свободной 
торговли существует возможность увели-
чения поставок в Египет данной продукции, 
в особенности древесины, никеля, алюми-
ния, неорганических соединений. По анало-
гии с анализом данного индекса для Егип-
та можно отметить, что за последние 10 лет 
значение индекса упало для продукции та-
ких отраслей, как никель, минеральное то-
пливо, олово. Кроме того, такая продукция 
российского производства, как прочие ра-
стительные текстильные волокна и лета-
тельные аппараты, потеряла свое уверен-
ное сравнительное преимущество на внеш-
них рынках.

В целом расчеты индекса сравнительно-
го преимущества для России и Египта пока-
зывают, что страны имеют сравнительное 
преимущество в производстве неодинако-
вой продукции. Причем для Египта харак-
терно большее число отраслей, имеющих 
сравнительное преимущество по сравнению 
с Россией, так как египетский экспорт бо-
лее диверсифицирован. Для текущего ана-
лиза результаты расчетов показательны 
тем, что при заключении соглашения о зоне 
свободной торговли различие в сравнитель-
ных преимуществах в производстве продук-
ции послужит стимулом к увеличению тор-
говых и инвестиционных потоков, а также 
к экономическому росту.

Третий индекс — индекс региональной 
ориентации, разработанный Микик и Гил-
берт [Mikic, Gilbert, 2007], определяет, яв-
ляется ли экспорт того или иного продукта 
ориентированным на страны рассматривае-
мого региона. Он рассчитывается как отно-
шение двух долей: в числителе дроби сто-
ит доля экспорта определенного продукта 
из данной страны в рассматриваемый реги-
он в общем объеме экспорта данной страны 
в этот регион, а в знаменателе — доля эк-
спорта определенного продукта из данной 
страны в другие страны в общем объеме 
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 экспорта из данной страны в другие страны. 
Расчет может быть произведен по формуле

 Regional Orientationcgr = 

cgr

cr

cg r

c r

X
X

X
X

−

−

,  (3)

где Xcgr — экспорт товара g страной с в ре-
гион r; Xcr — общий объем экспорта стра-
ны с в регион r; Xcg-r — экспорт товара g 
страной с в страны — не члены региона r; 
Xc-r — общий объем экспорта товара g стра-
ной с в страны — не члены региона r.

При этом если значение индекса боль-
ше 1, то в данной стране присутствует ре-
гиональное смещение в экспорте продук-
та. Если же значение индекса меньше 1, 
то страна не имеет регионального уклона 
в экспорте данного товара. Результаты рас-
четов данного индекса могут быть сопостав-
лены с результатами индекса выявленного 
сравнительного преимущества, чтобы опре-
делить, на каких товарных рынках может 
возникнуть эффект отклонения торговли 
после создания ЗСТ. Если значение индек-
са сравнительного преимущества страны 
меньше 1, а значение индекса региональной 
ориентации больше 1, то ЗСТ между стра-
ной и регионом может вызвать отклонение 
торговли.

Расчет данного индекса для России 
и Египта по товарам, значение индекса для 
которых больше 1, а также для тех товаров, 
разница в показателях индекса для которых 
претерпела сильные изменения за послед-
ние 10 лет, представлен в табл. 6.

Касательно российского индекса реги-
ональной ориентации можно отметить сме-
щение в сторону Египта в торговле таких 
товаров, как злаки, жиры, колесные тран-
спортные средства, древесина, бумага, 
картон, табак, овощи, черные металлы, су-
да, лодки, масличные семена и прочие хи-
мические продукты. При этом в динами-
ке изменения значения данного индекса 
с 2004 г. для России можно отметить зна-

чительное снижение ориентации на Египет 
такой продукции, как злаки, жиры, древе-
сина, овощи. Кроме того, отходы пищевой 
промышленности, оптические аппараты, ке-
рамические изделия, изделия из черных ме-
таллов, удобрения, взрывчатые вещества 
и стекло перестали быть ориентированны-
ми на Египет.

С египетской стороны можно отметить 
ориентацию на торговлю с Россией живыми 
животными, мясом, злаками, продукцией жи-
вотного происхождения, а также молочной 
продукцией. Наибольший спад за послед-
ние 10 лет случился в торговле овощами, ко-
фе, масленичными семенами, красильными 
и дубильными экстрактами, фруктами, оре-
хами, а также фармацевтической продук-
цией, древесиной, прочими растительными 
текстильными волокнами. Таким образом, 
результаты расчета индекса региональной 
ориентации показывают, что есть ряд товар-
ных групп, по которым значение данного ин-
декса снижалось на протяжении последних 
10 лет в силу различных причин, в том числе 
из-за высоких ставок таможенных пошлин, 
из-за конкуренции с другими иностранны-
ми производителями на внутреннем рынке 
Египта и т. д. В случае устранения указанных 
факторов можно рассчитывать на увеличе-
ние торговли указанными товарами. Можно 
отметить, что как с российской, так и с еги-
петской стороны произошло симметричное 
снижение торговли некоторыми товарами, 
например овощами, древесиной, что может 
быть изменено с помощью либерализации 
торговли между странами.

Кроме того, учитывая результаты индекса 
сравнительного преимущества, можно вы-
делить продукцию, которая одновременно 
и имеет сравнительное преимущество, и ори-
ентирована на торговлю внутри региона. Для 
России — это древесина и черные металлы, 
которые с высокой долей вероятности будут 
востребованы на внутреннем рынке Египта 
после создания зоны свободной торговли. 
Для Египта, несмотря на большое количество 
продукции, имеющей сравнительное преиму-
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щество, — это живые животные, мясо и про-
дукция животного происхождения.

Четвертый индекс — это индекс компле-
ментарности, показывающий степень соот-
ветствия структуры экспорта одной страны 
структуре импорта стран региона. Его исполь-
зовали в своей работе Пламмер, Чеонг, Ха-
матака [Plummer et al., 2010]. По формуле (4) 
он определяется как разность между едини-
цей и дробью, в числителе которой сумма аб-
солютных величин разностей долей импорта 
и экспорта, а в знаменателе — число два.

 Complementaritycgr = 

 = 1 - 
)

2

gr cg

r c

M X
abs M Xϑ

     −          
 
 
  

∑
,  (4)

где Mrg — импорт товара g регионом r; Mr — 
общий объем импорта региона r; Xcg — эк-
спорт товара g страной c; Xc — общий объ-
ем экспорта страной с.

Таблица 6. Значения индекса региональной ориентации для России и Египта в 2014 г.

Table 6. The index of regional orientation for Russia and Egypt in 2014

Египет Россия

Код ТН ВЭД Значение 
в 2014 г. 

Разница между 
значениями 
показателя  

в 2004 и 2014 гг. 

Код ТН ВЭД Значение 
в 2014 г. 

Разница между 
значениями 
показателя  

в 2004 и 2014 гг. 

1 12,763 12,763 10 16,799 –10,344

2 9,735 9,735 15 15,581 –3,071

10 2,377 2,377 87 11,402 5,314

5 1,523 1,523 44 6,100 –9,093

4 1,401 1,401 48 3,477 –2,071

7 0,820 –14,970 24 3,293 3,293

9 0,463 –4,545 7 3,141 –9,988

12 0,365 –3,524 72 2,241 –0,900

8 0,166 –98,809 89 1,507 1,507

30 0,031 –1,233 12 1,454 1,454

44 0,000 –1,151 38 1,348 0,813

53 0,000 –3,127 23 0,665 –3,509

90 0,643 –1,069

69 0,322 –5,897

73 0,170 –2,320

31 0,095 –1,104

94 0,037 –1,662

36 0,016 –4,003

70 0,007 –2,692

68 0,001 –1,442

Примечание: составлено авторами по данным Trade Map. URL: www.trademap.org
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Индекс принимает значение от 0 до 1, 
где 0 указывает на отсутствие даже частич-
ного совпадения, а 1 указывает на идеаль-
ное совпадение импортно-экспортных по-
токов между страной и регионом. Высокая 
степень взаимодополняемости, определен-
ная с помощью данного индекса, указыва-
ет на благоприятные последствия успеш-
ного заключения соглашения в сфере тор-
говли.

Данный показатель был рассчитан для 
рассматриваемых стран по всем двухзнач-
ным категориям товаров за последние 
10 лет. При этом как для России, так и для 
Египта его значение, за редким исключени-
ем, не опускается ниже 0,98. Таким обра-
зом, в целом можно отметить высокий уро-
вень взаимодополняемости экспорта и им-
порта между странами. Как для России, так 
и для Египта значение данного индекса от-
носительно низко для минерального топли-
ва (0,72) и механического оборудования 
(0,92).

Пятый индекс — индекс подобия экспор-
та — применяется с целью более полной 
характеристики экспортных потоков меж-
ду странами региона, формирующими ЗСТ. 
Такой индекс используют в своей работе 
Пламмер, Чеонг, Хаматака [Plummer et al., 
2010]. Данный индекс позволяет опреде-
лить степень сходства между структурой 
экспортных потоков стран-партнеров. По-
казатель определяется как сумма минималь-
ных значений, выбираемых из значений до-
ли экспорта данного товара в совокупном 
экспорте стран-партнеров и доли экспорта 
товара данной страной, что выражено фор-
мулой

 Export Similaritycgr =  

 = min ,ü ,rg cg

r c

X X
X X

∂

    
        

∑   (5)

где Xrg — экспорт товара g в регионе r; Xr — 
общий объем экспорта региона r; Xcg — эк-
спорт товара g страной с; Xc — общий объ-
ем экспорта страны с.

Значение индекса может колебаться от 0 
до 1, где 0 указывает на отсутствие дубли-
рования экспортных потоков (т. е. страна-эк-
спортер не является конкурентом для стра-
ны-партнера), а 1 означает полное дублиро-
вание экспортных потоков. Соответствен-
но, чем более схожи экспортные профили 
стран-партнеров, тем выше вероятность ог-
раничения потенциала межотраслевой тор-
говли при создании ЗСТ. Данный показатель 
не учитывает доходы от внутриотраслевой 
торговли.

Для России и Египта структура экспор-
тных потоков во взаимной торговле харак-
теризуется низким уровнем дублирования. 
Рассчитанный показатель почти по всем ка-
тегориям товаров близок к 0, и его самое 
большое значение составляет 0,22 при эк-
спорте топливных минеральных ресурсов. 
Таким образом, товарная структура экспор-
та стран различна и благоприятна для рас-
ширения торговли.

Шестой индекс используется для оценки 
внутриотраслевой торговли одной страны 
с другой. Индекс Грубеля–Ллойда опубли-
кован в работе Ллойда, Макларена [Lloyd, 
Maclaren, 2004] и позволяет более деталь-
но исследовать торговые отношения между 
странами. Данный индекс определяется как 
двухсторонний обмен товарами в процентах, 
рассчитываемый по формуле (6). Значения 
данного индекса могут быть от 0 до 100%, 
где 0% означает низкую значимость внутри-
отраслевой торговли между данными стра-
нами, а 100% — очень высокую значимость.

 ВОТ = 
( )i i i i

i i

X M X M

X M

 + − −
 + 

 × 100,  (6)

где Xi — экспорт товара i из страны в стра-
ну — член региона; Mi — аналогичный им-
порт товара i.

Индекс Грубеля–Ллойда помогает опре-
делить, в каких именно секторах России 
выгодно развивать торговые отношения 
с Египтом.
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Индекс, рассчитанный на основе стати-
стических данных 2014 г., показывает, что 
в двухсторонней торговле между Россией 
и Египтом масленичные семена и плоды 
имеют наибольшую значимость, при этом 
значение индекса данной продукции возро-
сло за последние 10 лет почти на 97%. Учи-
тывая, что индекс региональной ориентации 
по этому виду продукции снижался в тече-
ние последних десяти лет, можно сделать 
вывод, что торговля масленичными культу-
рами недооценена, и существует потенци-
ал ее роста.

Высокое значение индекса наблюдает-
ся в торговле эфирными маслами, алюми-
нием, изделиями из черных металлов, при 
этом в производстве двух последних Рос-
сия имеет сравнительное преимущество, 
и черные металлы российского производ-
ства востребованы на рынке Египта. Высо-
кий уровень внутриотраслевой торговли на-
блюдается в торговле инструментами из не-
драгоценных металлов, керамическими из-
делиями (в производстве которых Россия 
имеет сравнительное преимущество, одна-
ко данный показатель снижается), солью. 
Можно отметить также резкое падение ин-
декса внутриотраслевой торговли химиче-
скими продуктами.

Седьмой индекс — индекс интенсивно-
сти двухсторонних товаропотоков, исполь-
зовался Микик и Гилберт [Mikic, Gilbert, 
2007] для оценки степени интеграционного 
взаимодействия между странами. Этот ин-
декс, расчет которого представлен форму-
лой (7), показывает уровень предпочтитель-
ности торгового партнера для страны.

 Iij = ( )
( )

:ij j ij w i

i w i i j

X M X M M

X M M X M

× −
=

− ×
,  (7)

где Iij — индекс интенсивности двусторонних 
товаропотоков страны i в страну j; Xi — об-
щий объем экспорта страны i; Xij — экспорт 
страны i в страну j; Mj — общий объем импор-
та страны j; Mi — общий объем импорта стра-
ны i; Mw — общий объем мирового импорта.

По значению данного индекса для опре-
деленной страны все ее страны-партнеры 
можно разделить на три типа: с высоким 
предпочтением (значение индекса боль-
ше 3), со средним предпочтением (значе-
ние индекса от 1 до 3) и с низким предпоч-
тением (значение — менее 1).

Для торговли между Россией и Егип-
том данный индекс равен 2,55. Это говорит 
о среднем предпочтении расширения тор-
говых потоков. Это в первую очередь свя-
зано с тем, что рассматриваемые страны 
не являются основными торговыми партне-
рами друг друга, однако в случае сближения 
имеют благоприятный потенциал роста тор-
говых потоков.

Итак, рассмотренные индексы в целом 
указывают на целесообразность либера-
лизации торговли между Россией и Егип-
том. Полученные благодаря проведенным 
расчетам результаты предполагают, что по-
сле заключения соглашения о зоне свобод-
ной торговли увеличится взаимная торгов-
ля теми товарами, по производству которых 
страны имеют сравнительное преимущест-
во. Эти товары не одинаковы для России 
и Египта, т. е. либерализация торговых свя-
зей не приведет к обострению конкуренции. 
Более того, у египетской стороны имеется 
потребность в таких российских товарах, 
как удобрения, черные и цветные металлы, 
древесина. При этом существует возмож-
ность увеличения поставок российской про-
дукции некоторых отраслей, в первую оче-
редь авиационной и химической, которая 
ранее имела сравнительное преимущест-
во, а в последние годы преимущество име-
ло тенденцию к снижению.

По многим отраслям для Российской 
Федерации возможно переориентирование 
торговых потоков в сторону Египта. Прежде 
всего это касается увеличения экспорта та-
кой продукции, как колесные транспортные 
средства, древесина, черные металлы, су-
да, лодки, химические продукты. Кроме то-
го, существует вероятность расширения 
экспорта оптической промышленной про-
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дукции, удобрений и керамических изде-
лий. В то же время со стороны Египта мо-
жет вызывать опасение смещение торгов-
ли в сторону России продукции животно-
го происхождения, мяса, молока и злаков, 
что может нанести ущерб отечественным 
предприятиям сельского хозяйства, повы-
сив конкуренцию со стороны импортной 
продукции.

Рассчитанные индексы показывают, что 
торговля масленичными культурами между 
Россией и Египтом развита недостаточно 
и имеет потенциал к росту. Такая же ситу-
ация складывается в торговле эфирными 
маслами, алюминием, изделиями из черных 
металлов. В целом, учитывая, что товарная 
структура внешней торговли России и Егип-
та отличается высокой степенью взаимодо-
полняемости, можно сделать вывод о нали-
чии благоприятных предпосылок для рас-
ширения взаимных торговых связей при на-
личии определенных стимулов, например 
сокращения тарифных и нетарифных огра-
ничений.

Создание совместной исследователь-
ской группы по изучению целесообразно-
сти заключения соглашения о зоне свобод-
ной торговли между государствами — чле-
нами Евразийского экономического союза 
и Арабской Республикой Египет оправды-
вает себя в отношении России. Как пока-
зывают расчеты, в случае подписания со-
глашения угрозы для российской экономики 
будут минимальны. Ожидаемое расширение 
торговых связей с Египтом приведет к ди-
версификации российского экспорта. Им-
порт из Египта не составит конкуренцию для 
российских промышленных товаров. Вызы-
вает некоторые опасения импорт продук-
ции сельского хозяйства. Однако, принимая 
во внимание, что в последнее время прои-
зошло резкое сокращение ввоза продуктов 
питания на российский рынок из-за санк-
ционной политики, некоторые ниши пока 
не удалось заполнить даже при успешном 
развитии импортозамещения. Россия и Еги-
пет находятся в разных климатических по-

ясах, поэтому их специализация в сельско-
хозяйственном производстве различается. 
Импорт из Египта мог бы компенсировать 
сокращение поставок ряда продовольствен-
ных товаров из Турции, ЕС, Украины (цитру-
совые, помидоры, орехи, сухофрукты и т. д.).
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Ðóáèí Þ. Á., äîêò. ýêîí. íàóê, ïðîôåññîð, ÷ëåí-êîðð. Ðîññèéñêîé àêàäåìèè îáðàçîâàíèÿ,  
ðåêòîð Óíèâåðñèòåòà «Ñèíåðãèÿ», ïðåçèäåíò Íàöèîíàëüíîé àññîöèàöèè îáó÷åíèÿ 
ïðåäïðèíèìàòåëüñòâó (ÐÀÎÏ), ã. Ìîñêâà, yrubin@synergy.ru

Ïîòàïîâà Î. Í., êàíä. ýêîí. íàóê, çàì. çàâ. êàôåäðîé òåîðèè è ïðàêòèêè êîíêóðåíöèè,  
Óíèâåðñèòåò «Ñèíåðãèÿ», ã. Ìîñêâà, opotapova@synergy.ru

Конкуренция в экономике
Как противостоять и противодействовать соперникам  
и нужно ли это делать?

Â ðóáðèêå «Ó÷åáíî-ìåòîäè÷åñêèå ìàòåðèàëû» æóðíàë «Ñîâðåìåííàÿ êîíêóðåíöèÿ» ïóáëèêóåò ïÿòóþ ãëàâó 
ó÷åáíèêà «Ýêîíîìèêà», ïîñâÿùåííóþ ðàñêðûòèþ îñíîâíûõ ïîëîæåíèé òåîðèè ýêîíîìè÷åñêîé êîíêóðåíöèè. 
Íà 2017 ã. â Èçäàòåëüñêîì äîìå Óíèâåðñèòåòà «Ñèíåðãèÿ» íàìå÷åí âûõîä ïåðâîãî òîìà ýòîãî ó÷åáíèêà, ïðåä-
íàçíà÷åííîãî â êà÷åñòâå îñíîâíîãî ó÷åáíîãî ïîñîáèÿ äëÿ èçó÷àþùèõ äèñöèïëèíó «Ýêîíîìèêà», ñòóäåíòîâ 
ñðåäíåãî ïðîôåññèîíàëüíîãî îáðàçîâàíèÿ. ×èòàòåëè æóðíàëà ïîëó÷àþò âîçìîæíîñòü ïåðâûìè îçíàêîìèòüñÿ 
ñ íîâûìè ó÷åáíûìè ìàòåðèàëàìè, ïîäãîòîâëåííûìè êîëëåêòèâîì àâòîðîâ.

Èçó÷èâ ãëàâó, âû óçíàåòå:

•	 î ñîöèàëüíî-ýêîíîìè÷åñêîé ðîëè ðàáîòíèêà ïî íàéìó, ïîòðåáèòåëÿ è ïðåäïðèíèìàòåëÿ;
•	 î çíà÷åíèè ýòè÷åñêèõ íîðì è ìåòîäîâ äîáðîñîâåñòíîé êîíêóðåíöèè â ýêîíîìè÷åñêîé äåÿòåëüíîñòè 

îòäåëüíûõ ëþäåé è îáùåñòâà è î âçàèìîäåéñòâèè ó÷àñòíèêîâ ðûíî÷íûõ îòíîøåíèé â ñîîòâåòñòâèè 
ñ íèìè;

•	 î ñâîèõ ëè÷íîñòíûõ êà÷åñòâàõ ñ òî÷êè çðåíèÿ öåëåñîîáðàçíîñòè çàíÿòèÿ ïðåäïðèíèìàòåëüñòâîì 
è ó÷àñòèÿ â êîíêóðåíöèè.

Èçó÷èâ ãëàâó, âû íàó÷èòåñü:

Íåîáõîäèìûé 
óðîâåíü

•	 îáúåêòèâíî îöåíèâàòü ïðè÷èíû ñóùåñòâîâàíèÿ, çíà÷åíèå è ðîëü êîíêóðåíöèè 
â ýêîíîìèêå è æèçíè ëþäåé è êîìïàíèé;

•	 âûÿâëÿòü îñîáåííîñòè òèïîâ ðûíî÷íûõ ñòðóêòóð è èõ âëèÿíèå íà ïîâåäåíèå 
êîìïàíèé è ïîòðåáèòåëåé;

•	 àðãóìåíòèðîâàííî äîêàçûâàòü íåîáõîäèìîñòü ãîñóäàðñòâåííîãî ðåãóëèðîâàíèÿ 
è çàùèòû êîíêóðåíöèè;

Ïîâûøåííûé 
óðîâåíü

•	 àíàëèçèðîâàòü ðàçëè÷íûå âèäû êîíêóðåíöèè è îáîñíîâûâàòü âîçìîæíîñòè 
èñïîëüçîâàíèÿ öåíîâûõ è íåöåíîâûõ ìåòîäîâ êîíêóðåíöèè äëÿ äîñòèæåíèÿ 
êîíêóðåíòíûõ ïðåèìóùåñòâ;

Ìàêñèìàëüíûé 
óðîâåíü

•	 ôîðìóëèðîâàòü è îáîñíîâûâàòü ñâîþ òî÷êó çðåíèÿ íà èñïîëüçîâàíèå êîìïàíèÿìè 
ðàçëè÷íûõ ñòðàòåãèé êîíêóðåíòíûõ äåéñòâèé.



108

Journal of Modern Competition / 2016. Vol. 10. No. 6 (60)

Teaching materials

БАЗОВЫЙ МАТЕРИАЛ

Конкуренция в жизни  
человеческого общества

ÏÎÑÒÀÍÎÂÊÀ ÏÐÎÁËÅÌÛ

Как в обществе относятся 
к конкуренции?

Вистории человеческого общества 
немного найдется экономических ка-
тегорий, которые вызывали бы столь 

жгучий интерес и у мыслителей-ученых, 
и у предпринимателей, и у рядовых граждан, 
как конкуренция. Проблема конкуренции 
возникала всякий раз, когда философы 
и экономисты пробовали объяснить окру-
жающий мир, а обычные люди задавались 
стандартными вопросами типа «кто кем ру-
ководит» или «где достать пропитание, что-
бы не умереть с голоду».

Со стороны общества в целом, потреби-
телей, работников по найму, предпринима-
телей наблюдается неоднозначное отноше-
ние к конкуренции.

Приведем высказывания о конкуренции 
предпринимателей-практиков и ученых-эко-
номистов.

 Отсутствие на рынке конкуренции — это 
дурной признак. Все перестают развиваться 
и в итоге начинают деградировать. Конкурен-
ция позволяет выжить только сильным компани-
ям. Возможно, жаль слабых, вынужденных уйти 
с рынка, но, с другой стороны, если не получает-
ся делать свою работу хорошо, стоит подумать, 
чем лучше заняться.

Когда проект конкурента закрывается — это 
плохой сигнал. Ведь именно конкуренция застав-
ляет держаться в тонусе, не раскисать, постоян-
но придумывать что-нибудь новенькое. При отсут-
ствии конкуренции люди тупеют, слабеют и за-
медляются в развитии.

Жму руку всем своим конкурентам, без них 
было бы неинтересно жить.

Война — неотъемлемая часть конкуренции, 
такой же борьбы интересов и поступков, где 

каждый воюет против каждого. А на войне не су-
ществует понятий нравственности, духовно-
сти, морали как необходимых элементов лично-
сти человека. Существует единственный крите-
рий — эффективность. Нет друзей и союзников, 
все — враги. Некоторые враги явные, некото-
рые тайные или потенциальные. Нравственность 
и прочие духовные атрибуты рассматриваются 
как инструменты, которыми ты должен пользо-
ваться в своих целях, но отнюдь не как нормы, 
которым ты обязан следовать. 

По материалам интернет-сайтов
 

 Положительное влияние конкуренции на 
экономику проявляется в том, что она способ-
ствует эффективному распределению ресур-
сов, развитию предпринимательской инициати-
вы. Конкурентная борьба направляет ресурсы 
в производство тех товаров и услуг, в которых 
больше всего нуждаются потребители, так как 
борьба ведется за потребительский спрос. Кон-
куренция способна координировать экономиче-
скую деятельность без административного при-
нуждения, что позволяет предпринимателям до-
биваться увеличения прибыли. Это свидетельст-
вует о несомненном преимуществе экономики, 
основанной на конкуренции.

Отрицательные проявления и свойства кон-
куренции могут оказывать дестабилизирующее 
влияние на экономику. Конкуренция, создающая 
определенное равновесие на рынке, в то же вре-
мя неизбежно разрушает и делает невозможным 
существование этого равновесия. Это выражает-
ся в нестабильности цен в зависимости от коле-
баний спроса и предложения и, как следствие, 
приводит к неустойчивости положения субъек-
тов. Так, с понижением цены определенное ко-
личество производителей и продавцов выталки-
вается с рынка. Для предпринимателей это оз-
начает разорение, а для работников по найму — 
безработицу. Кроме того, конкуренция создает 
предпосылки для монополизации рынка.

По материалам интернет-сайтов
 

Как бы вы сформулировали проблему?

Какие позитивные и негативные черты кон-
куренции отмечают в каждом тексте пред-
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приниматели-практики и ученые-экономи-
сты?

А у вас есть конкуренты? Участвуете ли вы 
в конкурентной борьбе? В чем это прояв-
ляется?

ÏÎÂÒÎÐÅÍÈÅ ÈÇÓ×ÅÍÍÎÃÎ

Вспомните понятия «рыночная экономика» 
и «субъекты рыночной экономики», «огра-
ниченные блага».

ÐÅØÅÍÈÅ ÏÐÎÁËÅÌÛ

Прочитайте текст и определите, правиль-
но ли мы понимаем смысл слова «конку-
ренция».

Признаки конкуренции

Конкуренция людей с природой и между 
собой возникла на заре становления чело-
веческого общества, и сегодня она являет-
ся обязательным условием повседневной 
жизни людей. На протяжении всей истории 
человечества люди постоянно осознавали 
себя конкурентами и действовали как кон-
куренты. Они конкурировали за «место под 
солнцем» — за лучшие условия жизни и тру-
да, за более плодородные земли, за облада-
ние различными материальными и духовны-
ми благами, политическими правами, за вли-
яние в обществе, власть.

В настоящее время в учебниках, газет-
ных статьях, научных публикациях, в дело-
вом обороте и разговорной речи можно 
столкнуться с различными определения-
ми и толкованиями понятий «конкуренция» 
и «конкурент».

Часто эти определения основаны на по-
нимании конкуренции как деятельности, 
в основе которой лежат конфликты инте-
ресов сторон. Эта деятельность осуществ-
ляется участниками конкуренции для до-
стижения, удержания и укрепления пре-
имуществ над соперниками. Такими пре-
имуществами становятся относительно 

лучшие результаты деятельности конку-
рентов, например характеристики создан-
ных ими ценностей (товаров, услуг или ра-
бот), а также условия их существования 
и развития, более эффективное привлече-
ние и применение ими ресурсов, более ка-
чественное, эффективное осуществление 
своей деятельности.

Конфликты интересов охватывают раз-
личные сферы жизнедеятельности лю-
дей — экономику, политику, науку, искусст-
во, спорт, социальную жизнь, а также част-
ную жизнь человека. Везде наблюдается 
конкуренция между обладателями разных 
интересов.

В основе конкуренции в экономике 
лежат прежде всего конфликты соци-
ально-экономических интересов субъ-
ектов экономики: потребительских, 
производственных, интереса людей 
к личностному и профессиональному 
развитию, интереса фирм к развитию 
своего бизнеса и др.

Действия субъектов экономики сопрово-
ждаются конкуренцией за отстаивание сво-
их интересов, а именно: за относительно 
лучшие условия доступа к ресурсам и при-
менение их, за более качественный труд 
и относительно лучшие условия его опла-
ты, а также за относительно лучшие резуль-
таты в производстве, сбыте и потреблении 
продукции.

Конкуренция в предпринимательстве — 
совокупность конкурентных действий, 
осуществляемых каждым субъектом 
предпринимательства по отношению 
к его соперникам.

Синонимами конкуренции в предприни-
мательстве являются соперничество, сорев-
нование, состязание субъектов предприни-
мательства между собой.



110

Journal of Modern Competition / 2016. Vol. 10. No. 6 (60)

Teaching materials

Конкуренция в предпринимательстве 
является частным случаем соперничества 
в жизни природы и общества. Поэтому ее 
часто сравнивают с конкуренцией в природ-
ной среде, используя при этом различные 
аналогии из мира живой природы, обращая 
внимание на ее биологические предпосыл-
ки. Часто встречаются сравнения опреде-
ленных типов фирм с животными и расте-
ниями: «жалящими москитами», «неповорот-
ливыми бегемотами», «серыми мышами», 
«газелями» и др.

Однако в современной конкуренции меж-
ду субъектами предпринимательства доми-
нируют не биологические, а социальные 
предпосылки, которые начали формиро-
ваться в эпоху возникновения современно-
го человека — homo sapiens.

Конкуренция между участниками рын-
ка является неотъемлемой чертой системы 
предпринимательства с момента ее заро-
ждения в древние времена. В период, ког-
да рыночное хозяйство и рыночные отно-
шения начали превращаться в целостное 
явление и в основной экономический уклад 
национальных экономик наиболее развитых 
стран (XV – XIX вв.), конкуренция субъектов 
предпринимательства стала превращаться 
в один из системообразующих факторов 
развития экономики.

Все конкуренты отличаются друг от дру-
га тем, каких результатов они добиваются, 
вступая в конкуренцию, какими ресурсами 
для участия в конкуренции они обладают, 
какие конкурентные действия они выпол-
няют.

Общее понятие «конкурентные дейст-
вия» объединяет различные виды действий, 
к которым прибегают субъекты предприни-
мательства, участвуя в конкуренции.

Конкурентные действия в предпринима-
тельстве по смыслу соответствуют конку-
рентным действиям во всех областях со-
стязательной деятельности людей. Конку-
рентам приходится нападать и влиять на со-
перников, навязывая тем свои интересы, 
защищаться от их встречного влияния и от-

биваться от навязывания ими собственных 
интересов, а также находить с ними общий 
язык и договариваться о совместном проти-
востоянии общим противникам.

Осуществляя конкурентные действия, 
субъекты предпринимательства должны 
обеспечивать безопасность и устойчивое 
развитие своего бизнеса, создавать про-
стор для успешной реализации своих за-
конных профессиональных интересов. Дей-
ствуя в конкурентной среде, они вынуждены 
не только помогать самим себе, но и созда-
вать проблемы своим конкурентам в реа-
лизации аналогичных интересов и в разви-
тии собственного бизнеса. Им приходится 
сознательно затруднять работу конкурен-
тов, поскольку конкуренция на реальном, 
а не воображаемом рынке далека от образа 
соперничества по олимпийскому принципу: 
важна не победа, а участие. Конечно, учас-
тие важно, но прежде всего важна именно 
победа. Ведь победы конкурентов оборачи-
ваются собственными поражениями в веде-
нии бизнеса.

То, как проявляется конкуренция в биз-
несе, образно пояснил Пол Хейне в своей 
книге «Экономический образ мышления». 
Он сравнивал бизнес с многополосной ав-
томобильной дорогой, где каждый водитель 
на хорошем автомобиле стремится пере-
строиться как можно ближе к левым рядам, 
где есть возможность развить более высо-
кую скорость. Так и каждый бизнесмен пы-
тается пробиться в рыночные ниши с бо-
лее высокой нормой прибыли. Но как толь-
ко на левых полосах скапливается много 
автомобилей, скорость движения на них 
ощутимо снижается. Тогда каждый водитель 
начинает искать свободное пространство 
на других полосах, где можно двигаться 
с максимально доступной скоростью. В ре-
зультате постоянных перестроек движение 
на дороге самоорганизуется, и «весь про-
цесс идет быстро и непрерывно, и гораздо 
эффективнее, чем если бы кто-то при въе-
зде на автостраду выдавал билеты, пред-
писывающие автомобилям занимать опре-
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деленный ряд и двигаться с определенной 
скоростью»1.

Виды конкуренции

Прочитайте текст и определите, что лежит 
в основе классификации видов конкуренции.

Существуют различные виды рыночной 
конкуренции. В ней можно выделить совер-
шенную и несовершенную конкуренцию, 
продуктовую, межпродуктовую, отраслевую, 
межотраслевую, межфирменную и внутри-
фирменную, ценовую и неценовую, добро-
совестную и недобросовестную, конкурен-
цию «за результаты», «за ресурсы», «за по-
зиции» и др. Рассмотрим классификации ви-
дов конкуренции по некоторым из признаков.

По степени свободы конкуренции выде-
ляют конкуренцию совершенную и несовер-
шенную.

Рыночная структура характеризуется 
совершенной конкуренцией, если ни один 
из продавцов (покупателей) не способен 
оказать существенное влияние на цену то-
вара (т. е. свободная (рыночная) цена, уста-
новленная путем договоренности между 
производителем и потребителем без вмеша-
тельства государства). Когда данное усло-
вие не соблюдается, конкуренция является 
несовершенной.

Способность субъектов влиять на цену 
определяется как рыночная власть. Суще-
ствует три модели рынков несовершенной 
конкуренции, характерные черты которых 
представлены в табл. 1: чистая монополия 
(максимальная рыночная власть); олигопо-
лия (значительная власть над рынком); мо-
нополистическая конкуренция (власть над 
рынком минимальна).

1 Хейне П. Экономический образ мышления: Пер. 
с англ. М., Catalaxy, 1997.

Почему предпринимателю важно знать 
основные черты и различия перечисленных 
моделей рынка? Потому что одни и те же 
действия приведут к противоположным 
экономическим результатам в зависимости 
от действующей модели рынка. Согласи-
тесь, что ситуация, когда на рынке только 
один покупатель и бесконечное множест-
во продавцов — это совсем не то, что си-
туация, при которой на рынке бесконечное 
множество покупателей и всего один произ-
водитель и продавец продукции.

По направлениям конкурентных действий 
конкуренция может быть:

 • продуктовая (монопродуктовая), кон-
куренция торговых марок — соперничество 
субъектов бизнеса, предлагающих идентич-
ные товары одним и тем же целевым поку-
пателям по сопоставимым ценам (например, 
йогурты «Данон», «Эрманн», «Кампина», 
«Эрмигурт», «Чудо», «Алексеевский»);

 • межпродуктовая — конкуренция то-
варовзаменителей, продуктов, созданных 
из разнородного сырья и на основе разных 
технологий, но предназначенных для удов-
летворения идентичных потребностей (на-
пример, товарами-заменителями являются 
шоколадные конфеты и сухофрукты; ме-
таллическая, деревянная и пластиковая ме-
бель; видеокассеты и DVD-диски);

 • отраслевая — соперничество фирм, 
применяющих одинаковую технологию 
и одинаковое сырье для производства од-
нородной, но неидентичной продукции (на-
пример, грузовые и легковые автомобили, 
копченая колбаса и диетические сосиски);

 • межотраслевая — соперничество 
за внимание потребителей и их финансо-
вые средства, т. е. за кошелек потребителя 
в условиях ограниченного бюджета и необ-
ходимости выстраивать иерархию потреб-
ностей.

Конкуренция различается и по следую-
щим признакам:

 • состав участников конкуренции:
 � межфирменная — соперничество 

между отдельными фирмами;
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 � внутрифирменная — соперничество 
между сотрудниками одной фирмы;
 • методы конкурентных действий:

 � ценовая — с использованием ме-
тодов соперничества, в процессе кото-
рой цены на товары увеличиваются либо 
уменьшаются;

 � неценовая — совокупность дейст-
вий, с помощью которых фирмы стремят-
ся увеличить свои преимущества, не при-
бегая к варьированию цен;
 • соответствие методов конкурентной 

борьбы нормам закона и обычаям деловой 
практики:

 � добросовестная — методы конку-
рентной борьбы, соответствующие при-
нятым на рынке нормам и правилам кон-
куренции; 

 � недобросовестная — любые дейст-
вия хозяйствующих субъектов, направ-
ленные на приобретение преимуществ 
в предпринимательской деятельности, 

противоречащие положениям действу-
ющего законодательства, обычаям де-
лового оборота, требованиям добропо-
рядочности, разумности и справедли-
вости.

Методы конкуренции:  
ценовые и неценовые

Прочитайте текст и определите разницу 
между ценовыми и неценовыми методами 
конкуренции.

Методы конкурентных действий, предус-
матривающие относительное увеличение 
либо относительное уменьшение размеров 
цен на товары/услуги/работы, называют-
ся ценовыми (или ценовой конкуренцией). 

Таблица 1. Характерные черты моделей рынка совершенной и несовершенной конкуренции

Table 1. Characteristic features of market models of perfect and imperfect competition

Характеристики Совершенная  
(чистая)  

конкуренция

Несовершенная конкуренция

Монополистиче-
ская конкуренция

Олигополия Чистая монополия

Число фирм Очень много Много Несколько Одна

Тип продукта Однородный Разнородный Разнородный 
или однородный

Уникальный

Контроль за ценами Отсутствует Присутствует, 
но в узких рамках

Ограниченный 
взаимной 
зависимостью, 
значительный 
при сговоре

Значительный

Условия вступления 
в рынок

Отсутствие 
препятствий

Сравнительно 
легкие препятствия

Существенные 
 препятствия

Вступление 
блокировано

Неценовая 
конкуренция

Отсутствует Значительный 
упор на рекламу, 
торговые знаки

Очень типична Значительный 
упор на рекламу, 
связь фирмы 
с общественными 
организациями

Пример Сельское хозяйство Розничная 
торговля, 
производство 
одежды, обуви

Производство 
 стали, автомоби-
лей, сельскохо-
зяйственного ин-
вентаря, бытовых 
приборов

Местные 
предприятия 
общественного 
пользования
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 Соответственно все остальные методы кон-
куренции называются неценовыми.

Соперничество субъектов предпринима-
тельства за относительно лучшие условия 
производства и сбыта товаров/услуг/работ ча-
сто выглядит как их состязание за низкие це-
ны и высокое качество продукции, и это вос-
принимается многими людьми как проявле-
ние конкуренции в современной экономике.

Привлекательная цена является весо-
мым конкурентным преимуществом. Поэто-
му иногда ценовая конкуренция определя-
ется как соперничество фирм вокруг цены.

Могут ли фирмы использовать повышенные 
цены как ценовой метод конкуренции? Ка-
кие цели они при этом преследуют?

Считать, что ценовая конкуренция всегда 
выражается посредством лишь уменьшения 
цен на идентичные товары, неверно. При по-
вышении цен также может происходить отно-
сительное увеличение прибыли участников 
рынка и относительное уменьшение их издер-
жек, приходящихся на единицу продукции.

Понижение цен применяется под вли-
янием разных целевых установок. Напри-
мер, фирма намерена осуществить насту-
пательные действия и привлечь потребите-
лей и контрагентов относительно низкими 
ценами. Для этого используется сезонное 
понижение цен, стабильное внесезонное 
понижение цен на все без исключения то-
вары или на отдельные товары; проводят-
ся плановые распродажи, включая установ-
ление льготных цен на вечерние (утренние, 
полуденные, ночные) часы, устанавливают-
ся плановые скидки постоянным клиентам.

Если фирма намерена временно или 
окончательно покинуть конкурентное поле, 
то ради этого она готова к существенному 
понижению цен. Типичным примером тако-
го метода являются ликвидационные рас-
продажи товаров.

Фирма может осуществлять контрна-
ступательные, т. е. ответные, действия 
за счет резкого и масштабного снижения 
цен в надежде вызвать ажиотажный спрос 
на свою продукцию и застать врасплох кон-
курентов. Данный метод можно определить 
как прямой демпинг (продажа товаров 
по ценам ниже среднерыночных, а иногда 
и более низким, чем себестоимость про-
дукции).

Через ценовую конкуренцию продавцы 
влияют на спрос главным образом посред-
ством изменения в цене. Однако следует 
иметь в виду возможность дублирования 
уровня цен конкурентами, что может приве-
сти к стратегии копирования или даже це-
новой войне. Чем уникальнее предложение 
продукции с точки зрения потребителей, тем 
больше у компании свободы в установлении 
более высоких цен, чем у конкурентов.

Стратегия низких цен эффективна на 
рын ках с большим объемом производства 
и высокой эластичностью спроса, когда по-
купатель чутко реагирует на низкий уровень 
цен и резко увеличивает объем закупок.

Повышение цен может быть вызвано ин-
фляционными процессами, возникновением 
чрезмерного, повышенного спроса.

Можно повышать цены, имея большой, 
устоявшийся рынок, покупатели которого 
заинтересованы в приобретении товара 
именно данной фирмы и отличаются высо-
кой «лояльностью» по отношению к ее тор-
говой марке.

Хотя покупатели крайне отрицательно от-
носятся к политике повышения цен, они мо-
гут воспринять ее и положительно, напри-
мер, рассматривая рост цен как свидетель-
ство большого спроса на товары, повыше-
ние его качества.

Основное условие успешной конкурен-
тной борьбы с помощью варьирования 
цен — это постоянное совершенствование 
производства и снижение себестоимости 
продукции.

Понятия «неценовые методы конкурен-
тных действий» и «неценовая конкуренция» 
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охватывают группу методов конкурентных 
действий «вокруг товаров», непосредствен-
но не связанных с изменением уровня цен 
на товары/услуги/работы.

Неценовые методы конкурентных дей-
ствий осуществляются за счет улучшения 
потребительских характеристик товаров/
услуг/работ (их потребительской ценности), 
каналов их сбыта и работы на целевые сег-
менты потребителей. Они включают воздей-
ствие на рынок или противодействие сопер-
никам с помощью:

 • дифференциации продукции — дейст-
вий по продвижению на рынок новых това-
ров/услуг/работ, а также видов продажного 
и послепродажного сервиса;

 • дифференциации потребительских 
свойств продукции — действий по продви-
жению на рынок продуктов, обладающих но-
выми потребительскими свойствами, а так-
же совершенствованию имеющихся свойств 
реализуемых товаров/услуг/работ — улуч-
шению их качества, дизайна, упаковки;

 • дифференциации каналов сбыта това-
ров/услуг/работ для улучшения продвиже-
ния продукции к потребителям;

 • дифференциации потребителей, в част-
ности, к образованию особых категорий дру-
жественных клиентов, которым предназна-
чаются специальные предложения, и катего-
рии VIP-клиентов, которым предназначаются 
особо эксклюзивные предложения уникаль-
ных товаров/услуг/работ.

В условиях высокой степени насыщенно-
сти рынка ее главным направлением стано-
вится качественная дифференциация пред-
лагаемых товаров/услуг/работ. Улучшение 
качества продукции состоит в обеспечении 
участниками рынка набора характеристик 
продукции (долговечность, износостойкость, 
комфортность, вкусовые качества и др.), ко-
торые превосходили бы аналогичные харак-
теристики продукции фирм-конкурентов для 
различных групп покупателей.

Итак, с помощью дифференциации про-
изводители пытаются выделить свой про-
дукт из общей массы аналогичных. Со сто-

роны предложения продукты могут быть 
дифференцированы по качеству, оформле-
нию, изобретениям или нововведениям, ди-
зайну, стилю и упаковке. Со стороны спроса 
различия между продуктами могут быть под-
черкнуты с помощью рекламы, акцентирую-
щей внимание потребителей на качествен-
ном отличии товаров типа «лучше, чем…», 
«чище и белее, чем…».

Дифференциация продукта является 
важным средством для получения конкурен-
тных преимуществ и в отдельных рыночных 
структурах, о которых речь пойдет далее. 
Например, при олигополии она обеспечива-
ет более эффективную стратегию конкурен-
ции, чем это позволяет ценовая конкурен-
ция. Преимущества конкуренции посред-
ством дифференциации продукта состоят 
в том, что если снижение цен, например, мо-
жет быть быстро и в полной мере повторе-
но конкурентами, то успешную рекламную 
кампанию или внедрение нового продукта 
воспроизвести труднее.

Дифференциация продукта приводит 
к тому, что единый рынок распадается на от-
дельные, узкие сегменты рынка. Учет спе-
циальных запросов потребителей позволя-
ет фирме быть мини-монополистом в узком 
сегменте рынка и получать дополнительную 
прибыль. Чем сильнее фирма сегментирует 
рынок по отдельным товарам, потребителям, 
маркам, способам сбыта, сервису, тем боль-
ше возможностей у нее появляется для по-
лучения прибыли.

Дифференциации (неоднородности то-
варной продукции) можно добиться разными 
путями. Это могут быть престижные марки 
(часы Rolex, зажигалки Zippo), полный ком-
плекс услуг (консультационные фирмы), 
полная номенклатура продукции (бытовая 
техника фирмы Siemens).

Принимая целевую установку на диффе-
ренциацию товаров (услуг), субъекты пред-
принимательства ориентируются на те-
кущий относительно неудовлетворенный 
спрос, а также на прогноз изменения кли-
ентских предпочтений.
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Дифференциация товаров (услуг) может 
иметь пассивный характер — в этом слу-
чае предложение товаров (услуг) пассивно 
следует за изменением платежеспособного 
спроса. Она может иметь и активный харак-
тер — в этом случае происходит так называ-
емое навязывание спроса. Данное явление 
состоит в том, что субъекты бизнеса, осно-
вываясь на конъюнктурной, прогнозной, эк-
спертной и иной информации, моделируют 
будущие состав и параметры спроса.

На стимулирование сбыта продукции на-
правлена дифференциация каналов сбыта 
товаров (услуг), в том числе форм продаж-
ного и послепродажного сервиса.

Стремясь увеличить объемы предложе-
ния и фактических продаж посредством 
дифференциации каналов сбыта, компании 
стараются привлечь новые категории потре-
бителей, побудить потребителей к более ча-
стому использованию реализуемых товаров.

Дифференциация каналов сбыта в ка-
честве неценового метода включает такие, 
к примеру, приемы, как сбыт предметов пи-
тания в местах работы (в офисах, на пред-
приятиях, в школах); создание сетей сбыта 
товаров посредством торговли «по пригла-
шению»; формирование особой категории 
VIP-потребителей, мнение которых особенно 
важно в процессе создания общественной 
репутации компании.

Относительно высокое качество продук-
ции является важным конкурентным преиму-
ществом любой фирмы. Уровень качества 
результатов бизнеса лежит в основе оценок 
качества ее деятельности, ее имиджа и ре-
путации. Низкий уровень качества товаров 
компрометирует фирму больше, чем любые 
публикации в СМИ, нацеленные на ее дис-
кредитацию.

При неценовой конкуренции продавцы 
перемещают кривые спроса потребителей, 
делая упор на отличительные особенности 
своей продукции. Это позволяет фирме уве-
личить сбыт при данной цене или продавать 
первоначальное количество по более высо-
кой цене. Риск при этом связан с тем, что 

потребители могут не рассматривать пред-
ложения продавца как лучшие, чем у кон-
курентов. В этом случае они будут прио-
бретать более дешевые товары, которые, 
по их мнению, аналогичны более дорогим.

Итальянская фирма Merlony, например, 
выпускает для обеспеченных покупателей 
стиральные машины Ariston. Такие машины 
имеют особенный дизайн, дополнительные 
потребительские свойства, вплоть до встро-
енного компьютера для определения типа 
тканей и стирального порошка. Стиральные 
машины этой же фирмы под торговой мар-
кой Indesit по соотношению цена/качество 
ориентированы на покупателей со средним 
уровнем доходов.

Для современного рынка характерно по-
стоянное сочетание ценовой и неценовой кон-
куренции для создания и укрепления участ-
никами рынка конкурентных преимуществ 
в процессе конкуренции «за результат».

Качественная дифференциация това-
ров/услуг/работ почти всегда оборачивает-
ся и дифференциацией цен на данные това-
ры/услуги/работы. Так, специальные пред-
ложения особо дружественным клиентам 
и VIP-клиентам обязательно предусматрива-
ют предложения по ценам и скидкам с них. 
Поэтому, предлагая потребителям разные 
по качеству и ценам товары, участники рын-
ка добиваются конкурентных преимуществ 
на разных сегментах рынка данных товаров.

Внутрифирменная  
конкуренция сотрудников

Прочитайте текст и охарактеризуйте значе-
ние внутрифирменной конкуренции между 
сотрудниками компании.

Карьерный рост, или этапы «делания ка-
рьеры», т. е. профессиональное и деловое 
развитие человека внутри компании, осу-
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ществляется в обстановке конкурентного 
взаимодействия с другими сотрудниками. 
Внутрифирменная конкуренция является ре-
акцией на конкурентные воздействия внеш-
него окружения, которые компания испыты-
вает постоянно.

Кадровый состав компании должен об-
ладать необходимыми профессиональны-
ми и деловыми качествами, которые позво-
ляли бы эффективно использовать имею-
щиеся в распоряжении компании ресур-
сы. Какая-то часть сотрудников компании 
должна быть готова к созданию и развитию 
инноваций. Кадровый состав целесообраз-
но обновлять и обучать, не допуская застоя 
и способствуя постоянному повышению со-
трудниками профессиональной квалифи-
кации, поощряя их инициативу при выпол-
нении должностных обязанностей и поиска 
эффективных решений.

Вместе с тем руководство компании 
управляет разумной внутрифирменной кон ку-
ренцией сотрудников, не допуская деструк-
тивных конфликтов в коллективе.

Недобросовестная конкуренция

Прочитайте текст и ответьте на вопрос, с ка-
кой целью компании используют недобросо-
вестные методы конкуренции.

Значительная часть методов влияния 
и давления на конкурентов относится к не-
добросовестной конкуренции, т. е. методам 
конкурентной борьбы, связанным с наруше-
нием принятых на рынке норм и правил кон-
куренции. Парижская конвенция по охране 
промышленной собственности, участницей 
которой является и Россия, обязывает стра-
ны обеспечить гражданам эффективную за-
щиту от недобросовестной конкуренции.

Парижская конвенция определяет как 
недобросовестную конкуренцию следу-
ющие действия:

 • распространение ложных или неточ-
ных сведений о конкуренте, которые могут 
нанести ущерб его репутации;

 • введение в заблуждение потребителей 
относительно характера, способа, места из-
готовления товара и его качества;

 • незаконное использование товарного 
знака конкурента, его фирменного наиме-
нования или маркировки.

В разных странах экономическое раз-
витие имеет свою специфику, поэтому при-
нимаемые в них законы, в том числе о не-
добросовестной конкуренции, базируются 
на общеконституционных принципах и прин-
ципах Гражданского кодекса.

ÎÁÎÁÙÅÍÈÅ ÍÎÂÛÕ ÇÍÀÍÈÉ

Итак, в основе конкуренции в экономи-
ке лежат прежде всего конфликты социаль-
но-экономических интересов субъектов эко-
номики. Конкуренция в предпринимательст-
ве представляет собой совокупность кон-
курентных действий, выполняемых каждым 
субъектом предпринимательства по отноше-
нию к его соперникам. Выполняя конкурен-
тные действия, субъекты предприниматель-
ства должны обеспечивать безопасность 
и устойчивое развитие своего бизнеса.

Существуют различные виды рыночной 
конкуренции, как то: совершенная и несо-
вершенная конкуренция, продуктовая, меж-
продуктовая, отраслевая, межотраслевая, 
межфирменная и внутрифирменная, цено-
вая и неценовая, добросовестная и недо-
бросовестная, конкуренция «за результа-
ты», «за ресурсы», «за позиции» и др.

Совершенная конкуренция 
и монополия

ÏÎÑÒÀÍÎÂÊÀ ÏÐÎÁËÅÌÛ

Что такое монополия?

Часто в исследованиях по проблемам 
бизнеса появляется пара противополож-
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ных понятий: монополия и конкуренция. 
Конкуренция характеризует такое состоя-
ние деловых отношений, когда соперничаю-
щие субъекты пытаются навязать друг другу 
свои интересы, но ни один из них не может 
добиться окончательного успеха, поэтому 
они вынуждены конкурировать между собой 
постоянно. Монополия, напротив, характе-
ризует такое состояние деловых отноше-
ний, при котором один из субъектов бизне-
са все же оказывается в состоянии навязать 
другим свои интересы. Какое же из состо-
яний рынка более выгодно для самих ком-
паний, потребителей и общества в целом?

Связь между максимизацией прибыли 
компании и выгодой для общества в усло-
виях совершенной конкуренции и совер-
шенной монополии трактуется по-разному.

 Теория совершенной конкуренции показы-
вает, что ни фирмы, ни потребители не имеют 
власти над рынком. Они могут только приспоса-
бливаться к сигналам, которые посылает рынок. 
Также рыночный механизм осуществляет распре-
деление ресурсов между отраслями и эффектив-
ное их использование. Максимизация прибыли 
фирмами в условиях совершенной конкуренции 
выгодна для всего общества, так как обеспечи-
вает потребителей необходимыми товарами при 
минимально возможных издержках.

Фирма-монополист контролирует одновре-
менно и объем выпуска продукции, и цену. За-
вышая цены и максимизируя прибыль, она со-
кращает при этом объемы выпуска продукции, 
даже если издержки производства снижаются. 
Это является доказательством производствен-
ной неэффективности монополии.

По материалам интернет-сайтов
 

Как бы вы сформулировали проблему за-
нятия?

В чем вы видите противоположность таких 
рыночных структур, как совершенная конку-
ренция и совершенная монополия?

Чем существенно отличаются с точки зре-
ния полезности для общества условия мак-

симизации прибыли фирмы в условиях со-
вершенной конкуренции и совершенной мо-
нополии?

ÏÎÂÒÎÐÅÍÈÅ ÈÇÓ×ÅÍÍÎÃÎ

Вспомните из предыдущих глав свойства 
функции спроса и предложения, эластич-
ность спроса, поведение потребителей, при-
быль, ценовую и неценовую конкуренцию, 
рыночную цену и рыночное равновесие.

ÐÅØÅÍÈÅ ÏÐÎÁËÅÌÛ

Прочитайте текст и ответьте на вопрос, по-
чему в условиях совершенной конкуренции 
и производитель, и покупатель полностью 
зависят от состояния рынка.

Чистая конкуренция:  
понятие и основные черты

Совершенная, свободная или чистая 
конкуренция — экономическая модель, 
идеализированное состояние рынка.

Число независимо работающих фирм 
очень велико, все действуют разрозненно, 
на собственный страх и риск, не имея воз-
можности влиять на цену и количество про-
дукта, выставленного на продажу. Продук-
ция однородна (стандартизирована), суще-
ственных различий в уровне качества нет, 
и покупателю при данной цене безразлич-
но, у кого покупать. Контроль над ценой от-
сутствует, поскольку цена стихийно фор-
мируется рынком. Производителю остает-
ся только согласиться с ценой. Конкретный 
уровень цены товара определяется соотно-
шением спроса и предложения в отрасли. 
Установить цену выше сложившейся рыноч-
ной нельзя, потому что по такой цене ниче-
го не купят. Установить цену ниже рыночной 
тоже нельзя, так как уменьшится прибыль. 
Для вступления в отрасль или выхода из нее 
нет серьезных ограничений. Пре обладание 
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стандартизированной продукции не дает 
возможности развивать неценовую конку-
ренцию.

Рынок совершенной конкуренции опре-
деляют четыре условия: существование 
стандартизированных продуктов, принятие 
фирмами цены, неограниченная мобиль-
ность факторов производства на долговре-
менном этапе, полная информация со сто-
роны потребителей и фирм.

Почему же не существует свободного 
и совершенного рынка?

Экономисты установили, что не сущест-
вует отрасли экономики, абсолютно точно 
удовлетворяющей четырем требованиям со-
вершенной конкуренции. Важным является 
вопрос о том, насколько далека реальность 
от данных требований. Совершенная конку-
ренция позволяет построить некую идеаль-
ную модель функционирования экономики, 
в сравнении с которой можно изучать ре-
альные рыночные структуры, характеризую-
щиеся несовершенной конкуренцией, о ко-
торой пойдет речь далее. Одна из наиболее 
важных особенностей модели чистой конку-
ренции состоит в том, что обеспечивается 
эффективное распределение ресурсов, т. е. 
созданы условия, при которых все возмож-
ные выгоды от обмена реализованы.

Черты совершенной конкуренции харак-
терны для рынка ценных бумаг, рынка ино-
странной валюты, сельского хозяйства. Так, 
если цена, например, на пшеницу возрастает 
в результате увеличения спроса, то фермер, 
естественно, предпримет действия по рас-
ширению ее посевов на следующий год. 
Другие фермеры, даже те, кто раньше этим 
не занимался, также засеют гораздо боль-
шие площади. В результате, как вы уже до-
гадались, увеличится предложение пшеницы 
на рынке, что может привести к падению ры-
ночной цены. В этом случае возникнут про-
блемы для всех производителей пшеницы 
(даже тех, кто не расширял посевных площа-
дей) с ее реализацией по более низкой цене.

Поскольку доля каждой фирмы на рынке 
мала, рыночная цена не зависит от объема 

продукта, продаваемого отдельной фирмой. 
Это значит, что линия спроса на продукцию 
данной фирмы также является прямой при 
данной цене и представляет собой горизон-
тальную линию. То есть спрос на продукцию 
фирмы абсолютно эластичен: сколь угод-
но малое повышение цены вызывает сокра-
щение рыночного объема спроса до нуля, 
а при любом снижении превысит производ-
ственные возможности фирмы.

Так как условия существования фирм 
на совершенно конкурентном рынке оди-
наковы, значит, равновесие для всех фирм 
также типично. Координаты точки равно-
весия (т. е. точки, в которой пересекаются 
линии спроса и предложения) ориентиру-
ют компанию: на какое количество продукта 
имеется спрос и какую цену за это количест-
во продукта можно получить на рынке. Ког-
да спрос велик и цены высоки, может иметь 
место приток ресурсов в производство. 
Но высокие цены на этот продукт привле-
кают к нему внимание и других производи-
телей, которые также стремятся увеличить 
производство, в результате чего предложе-
ние увеличивается, а цены соответственно 
падают. В условиях совершенной конкурен-
ции и производитель, и покупатель полно-
стью зависят от рынка. Единственным сред-
ством получения более высокой, чем у дру-
гих производителей, прибыли является ис-
пользование передовой технологии, которой 
еще нет у конкурентов. Получение прибыли 
возможно только за счет увеличения разни-
цы между затратами и ценой реализации.

Чистая монополия.  
Виды монополий

Прочитайте текст и ответьте на вопрос, мо-
гут ли монополии быть полезны обществу.

Если модель рынка совершенной конку-
ренции предполагает наиболее рациональ-
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ное использование всех ресурсов общест-
ва, минимизацию издержек на производство 
и реализацию благ, то рынок несовершенной 
конкуренции, в том числе чистая монопо лия, 
предполагает, по сути, отклонение от состо-
яния равновесия. Чистая монополия являет-
ся антиподом чистой конкуренции. Здесь од-
на фирма выступает единственным произво-
дителем продукта, как правило, не имеюще-
го близких заменителей, т. е. производимый 
продукт имеет уникальный характер. Конт-
роль над ценой значительный, по существу, 
монополист диктует цену на свою продукцию. 
На падающий спрос монополист отвечает из-
менением предложения товара, что вызыва-
ет изменение объема спроса и цены. Всту-
пление в отрасль новых предприятий бло-
кировано экономическими, финансовыми, 
правовыми, технологическими барьерами.

И покупатели, и единственный продавец 
обладают совершенными знаниями о ценах, 
физических характеристиках благ и других 
параметрах рынка. Условие совершенной 
информированности имеет для монополи-
ста большое значение, даже большее, чем 
в условиях чистой конкуренции. Для совер-
шенного конкурента рыночная цена — дан-
ность. Чтобы максимизировать прибыль 
при данной рыночной цене, ему достаточно 
знать свою функцию затрат. Кривая спро-
са на продукцию предприятия-монополиста 
является в то же время и кривой спроса от-
расли. Поэтому для максимизации прибы-
ли можно манипулировать объемом выпуска 
продукции или уровнем цены. А для этого 
нужно знать кривую спроса на свою продук-
цию, т. е. все возможные соотношения меж-
ду ценами и объемами выпуска.

Неценовая конкуренция на рынке чистой 
монополии не ведется, усилия направлены 
лишь на рекламу лояльности монополии 
по отношению к общественным организа-
циям и потребителям. Черты чистой моно-
полии встречаются у местных предприятий 
общественного пользования, в небольших 
населенных пунктах с одним универмагом, 
одной телефонной станцией и т. п.

Иногда в современной конкуренции ви-
дят явление, которое обязательно приведет 
к монополизации экономики, т. е. к установ-
лению абсолютного или почти абсолютно-
го экономического диктата со стороны од-
ной компании. Такая ситуация определяет-
ся как разрушение основ рыночной эко-
номики.

Слово «монополия» происходит от двух 
греческих слов: «моно» — один и «по-
лео» — продаю.

Монополия — фирма (ситуация на рын-
ке, на котором функционирует такая 
фирма), действующая в условиях отсут-
ствия значимых конкурентов, т. е. выпу-
скающая товары и оказывающая услу-
ги, не имеющие близких заменителей. 
Монополия контролирует занимаемый 
ею сектор рынка полностью или в зна-
чительной степени.

Следует различать понятия «монополия» 
и «стремление к монополии». Для этого не-
обходимо четко разграничивать монополии, 
с одной стороны, и крупные компании, в том 
числе влиятельные, обладающие междуна-
родной известностью и контролирующие ог-
ромные финансовые ресурсы, — с другой. 
Монополиями не являются такие всемирно 
известные компании, как «Дженерал Мо-
торс», «Сименс», «Мицубиси», «Дженерал 
Электрик», «Экссон». Не существует и бан-
ков-монополистов.

Каждый суверенный субъект бизнеса 
стремится к осуществлению своего права 
на конкуренцию, чтобы реализовать конку-
рентные преимущества, повысить уровень 
конкурентоспособности, продвигать свои 
бизнес-идеи. Таким образом, пытаясь прев-
ратить свои деловые интересы в домини-
рующие, компания стремится к монополии, 
и это влияет на логику ее поведения. В том 
случае, если стремление к монополии ока-
зывается реализованным хотя бы частично, 
можно говорить о монополизации рынка.
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Основными признаками монополизма 
являются: высокая концентрация хозяйст-
венной деятельности в руках одной или не-
скольких объединившихся фирм; доминиру-
ющее, т. е. преобладающее, положение этих 
фирм на рынке конкретных экономических 
благ; установление монопольных цен и бла-
годаря этому получение для себя сверхпри-

былей. Суть конкретных действий монополи-
ста сводится к тому, что, намеренно сокра-
щая количество своих продаж и создавая 
тем самым искусственный дефицит на рын-
ке, он добивается повышения цены.

Разграничение монополий, представлен-
ных в табл. 2, носит достаточно условный 
характер, поскольку некоторые фирмы мо-

Таблица 2. Виды монополий

Table 2. Types of monopolies

Виды монополий Характерные черты

1. Абсолютная  
(чистая) монополия

Рыночная ситуация, при которой на рынке (в отрасли) присутствует единственный 
производитель благ, не имеющих близких заменителей, при этом фирма огражде-
на от возможных конкурентов высокими входными барьерами в отрасль

2. Естественная 
монополия

Отрасль, в которой производство товаров или оказание услуг сосредотачивается 
в одной фирме в силу объективных (природных или технических) причин, причем 
это выгодно обществу. В основе естественных монополий лежит экономия на мас-
штабах производства, которая столь значительна, что одна фирма может обеспе-
чить продукцией весь рыночный спрос при меньших издержках, чем несколько от-
крыто конкурирующих фирм.

Получая от государства право на обслуживание определенного рынка или геогра-
фической области, монополии соглашаются подчиняться государственному конт-
ролю и регулированию, направленному на защиту прав потребителей от злоупо-
требления монопольной (рыночной) властью. Примером естественной монополии 
в России является компания «Газпром» 

2.1. Естественная 
природная монополия

Появление таких монополий происходит из-за барьеров, установленных самой 
природой, — субъекты рынка имеют в своем распоряжении редкие и свободно 
не воспроизводимые элементы производства (например, редкие металлы, уни-
кальные полезные ископаемые) 

2.2. Естественная 
технико-экономическая 
монополия

Монополии, возникновение которых обусловлено либо техническими, либо эконо-
мическими причинами, связанными с появлением эффекта масштаба. Например, 
нерационально создание в городе двух сетей водоснабжения, газопровода и элек-
троэнергии

3. Искусственная 
монополия

Компании, создаваемые в целях получения сверхдохода в форме монополистиче-
ской прибыли и основанные на сосредоточении в одних руках производства и рын-
ка сбыта какого-либо продукта

4. Государственная 
монополия

Монополия, созданная в соответствии с законодательством, определяющим то-
варные границы монопольного рынка, субъекта монополии (монополиста), формы 
контроля и регулирования его деятельности, а также компетенцию контролирую-
щего органа, например государственная монополия на производство и сбыт воо-
ружений, государственная монополия внешней торговли

5. Закрытая монополия Компания защищена от конкуренции юридическими ограничениями (патенты, го-
сударственные лицензии, разрешения института авторских прав и т. п.), т. е. возни-
кает в результате имеющихся нормативно-законодательных актов, которые либо 
препятствуют проникновению других компаний в ту или иную отрасль, либо не до-
пускают возможности использования чужой интеллектуальной собственности

6. Открытая монополия Компания на некоторое время становится единственным поставщиком какого-либо 
экономического блага, не обладая специальной защитой от конкуренции, а из-за но-
визны предлагаемого товара или услуги. В ситуации открытой монополии часто ока-
зываются предприятия, впервые вышедшие на рынок с новой продукцией. Однако 
это не исключает появления конкурентов на рынке позже



121

Ñîâðåìåííàÿ êîíêóðåíöèÿ / 2016. Òîì 10. ¹ 6 (60)

Ó÷åáíî-ìåòîäè÷åñêèå ìàòåðèàëû

гут быть отнесены одновременно к несколь-
ким видам монополий.

Отношение общества и государства 
к монополии всегда имеет двойственный 
характер вследствие противоречивости ее 
роли в экономике страны. С одной стороны, 
монополист вмешивается в механизм уста-
новления равновесия, нарушая соответст-
вие интересов производителей и потреби-
телей, вызывая недоиспользование ресур-
сов, дефицит продукции. Для монополиста 
в качестве линии спроса выступает линия 
рыночного спроса на данный товар с отри-
цательным наклоном. Монополист должен 
учитывать тот факт, что любое увеличение 
выпуска неизбежно приводит к снижению 
цены, а уменьшение выпуска, напротив, по-
зволяет повысить цену, т. е., устанавливая 
тот или иной объем продаж, монополист 
определяет одновременно и цену товара.

Считается, что у монополистов сниже-
ны стимулы к техническому совершенство-
ванию производства, повышению качества 
продукции, поскольку он огражден от кон-
куренции. Монополия, безусловно, снижает 
жизненный уровень населения за счет бо-
лее высоких цен.

С другой стороны, существуют весомые 
аргументы в пользу монополий. В микроэко-
номике имеет место предположение о роли 
монополии в обществе, в соответствии с ко-
торым она играет ведущую роль в совер-
шенствовании технологий и экономическом 
развитии. Полученная монополией сверх-
прибыль позволяет проводить научно-иссле-
довательские работы, изучать обществен-
ные потребности, оплачивать услуги, обес-
печивающие экономическую безопасность.

В чистом виде такие рыночные структу-
ры, как монополия и совершенная конкурен-
ция, на практике встречаются крайне редко. 
Сегодня, когда производство достигло мак-
симума своего развития, вряд ли может воз-
никнуть ситуация, когда на рынке имеется 
только один продавец, который реализует 
товар, не имеющий аналогов. Так или иначе, 
практически любая продукция может иметь 

заменители или менее качественные сурро-
гаты. С монополизмом государство борется 
посредством антимонопольного законода-
тельства, что позволяет сохранить в стране 
здоровый экономический климат, поддер-
жать развитие бизнеса и в целом обеспе-
чить экономический рост.

Представляется, что монополия и конку-
ренция несовместимы. Ведь монополия спо-
собна устранить конкуренцию, а конкурен-
ция подрывает чье-то господство на рынке. 
Монополия находится в сложной противоре-
чивой взаимосвязи с конкуренцией.

Монопсония

Прочитайте текст и определите, кому при-
надлежит власть над ценой в рыночной мо-
дели, называемой монопсонией; ответьте 
на вопрос, чем отличаются ситуации на рын-
ке монополии и монопсонии.

Монопсония — монополия на стороне 
спроса; разновидность рынка с участи-
ем только одного покупателя товара, 
услуги или ресурса. В этом случае фир-
мы сами устанавливают цены.

Термин «монопсония» взят из древне-
греческого языка и означает «один поку-
патель», так же как «монополия» означа-
ет «один продавец». Термин «монопсония» 
принято применять ко всем рынкам, где по-
купатели устанавливают цену.

Чистая монопсония — редкое явление, 
как и чистая монополия. Она может сущест-
вовать, например, в небольших городах, где 
единственная компания выступает работо-
дателем для большинства трудоспособных 
жителей. Или правительство как единствен-
ный покупатель, в частности ядерного ору-
жия, закупает все, поскольку продажа это-
го товара другим покупателям запрещена.
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Власть монопсонии представляет собой 
способность единственного покупателя ока-
зывать влияние на цены тех ресурсов, кото-
рые он закупает. Когда фирмы, обладающие 
властью монопсонии, увеличивают закупки, 
цена, которую они должны заплатить, уве-
личивается.

Если покупатель один, а продавцов — 
много, конкуренция развернется прежде 
всего между продавцами (производителя-
ми), и цена будет понижаться. Монопсо-
нист имеет возможность диктовать цены 
на приобретаемую продукцию и устанав-
ливать их на уровне более низком, чем 
в условиях совершенной конкуренции. 
Моно псонист может влиять на цену заку-
паемого ресурса путем изменения его ко-
личества.

Как вы уже знаете, монополист, имея 
власть над ценой, может установить ее 
на уровне, превышающем уровень цены 
равновесия в условиях совершенной кон-
куренции. И объем производства у монопо-
листа ниже, чем при совершенной конку-
ренции. Ответ на вопрос об объеме заку-
пок у монопсониста, т. е. выше или ниже он 
уровня условий совершенной конкуренции, 
неоднозначен. Все будет зависеть от усло-
вий предложения отрасли и соответствую-
щего уровня цены предложения.

Монопсонистом, например, является 
компания «Де Бирс», которая диктует свои 
условия покупки алмазов производителям 
этого товара в разных странах. Монопсо-
нист, манипулируя объемом своих закупок, 
может воздействовать на рыночную цену 
приобретаемой продукции. С точки зрения 
монопсониста, рыночная цена предложения 
будет отражать динамику средних издержек 
всей отрасли. Так же, как монополист, по-
купатель-монопсонист вмешивается в ме-
ханизм установления рыночного равнове-
сия (посредством отклонения рыночных цен 
от состояния равновесия в условиях совер-
шенной конкуренции). Разница заключается 
в том, что монополист устанавливает свою 
цену выше уровня условий совершенной 

конкуренции, а монопсонист — ниже того 
уровня, который был бы при совершенной 
конкуренции.

Ценовая дискриминация

Прочитайте текст и ответьте на вопрос, 
в чем состоит разница между ценовой дис-
криминацией и ценовой конкуренцией.

Сама постановка вопроса о ценовой дис-
криминации предполагает достаточно вы-
сокую степень развития рыночных отно-
шений. Разовые, случайные сделки между 
покупателями и продавцами совершаются 
по разным ценам. Как сумели договорить-
ся, на том и порешили! Лишь со временем 
возникают условия для формирования так 
называемой единой цены товарного рын-
ка. Главная причина, выравнивающая це-
ны, — конкуренция. Конкурируют между со-
бой продавцы, предлагая клиентам выгод-
ные альтернативы. Конкурируют между со-
бой покупатели. Они ведут борьбу не только 
за товар, но и за наиболее выгодные усло-
вия его приобретения. Любые возможные 
преимущества кого-либо из потребителей 
вызывают стремление других занять место 
более удачливых собратьев. Наконец, кон-
курируют между собой покупатели и про-
давцы. Если судьба каждого из них зави-
сит от поведения другого, то они вынужде-
ны договариваться, согласовывать свои ин-
тересы и возможности. В результате сама 
жизнь заставляет вести торговлю по при-
мерно одинаковым ценам.

На рынке все равны. Но за общей кри-
вой спроса скрывается совокупность раз-
ных индивидуальных оценок потребителей 
при разных бюджетных возможностях. Это 
значит, что при единой рыночной цене всег-
да есть покупатели, готовые заплатить боль-
ше за то же количество товара.
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Кроме того, как мы знаем, если бы це-
на была больше, потребители не отказа-
лись бы от покупок совсем, а купили бы 
меньшее количество единиц товара. Зна-
чит, покупая больше при данной цене, они 
как бы недоплачивают за предыдущие еди-
ницы товара. Таковы общие правила рыноч-
ной игры.

Термин «дискриминация» образован 
от латинского discriminatio, что означает 
различие, различение.

Под ценовой дискриминацией пони-
мают практику установления разных 
цен на один и тот же товар при усло-
вии, что различия в ценах не связаны 
с затратами.

Ценовые различия, возникающие на ос-
нове конкурентной борьбы разных фирм, 
предлагающих одну и ту же продукцию, от-
носятся к другим особенностям функцио-
нирования рынка и не связаны с дискрими-
нацией.

Цены реальных сделок обычно отлича-
ются друг от друга из-за несовпадения ус-
ловий доставки, страховки, упаковки, кре-
дита, дополнительного сервиса, комплек-
тации, а также по причине обеспечения 
изготовителем особых качественных ха-
рактеристик изделия в соответствии с ин-
дивидуальными запросами потребителей. 
В тех случаях, когда покупатель оплачива-
ет особенности индивидуальной сделки, 
требующие соответствующих затрат, це-
новые различия не являются дискримина-
ционными. И наоборот, оплачивая то, что 
не требует дополнительных расходов, по-
купатель подвергается ценовой дискрими-
нации.

Смысл дискриминационного поведения 
состоит в том, чтобы использовать все воз-
можности для назначения максимальной це-
ны на каждую продаваемую единицу товара. 
Монополисты занимаются ценовой дискри-

минацией в том случае, если посредством 
нее увеличивают свою прибыль. Дискрими-
национные цены могут использоваться для 
расширения производства, обеспечивая 
тем самым экономию от масштаба произ-
водства.

Установка разных тарифов на ночные 
и дневные звонки телефонными компани-
ями — пример ценовой дискриминации. 
Причиной, по которой телефонная ком-
пания может установить более высокие 
дневные тарифы, является неэластичность 
спроса: ведь определенные звонки долж-
ны быть сделаны в рабочее время. Допу-
скается ценовая дискриминация потому, 
что она дает возможность сэкономить тем, 
кто может подождать до вечера, чтобы по-
звонить.

Чтобы фирма-монополист могла прово-
дить ценовую дискриминацию, рынок дол-
жен отвечать следующим условиям:

 • продавец должен быть в состоянии 
разделить покупателей на группы исходя 
из учета эластичности спроса на блага. Тем 
покупателям, спрос которых неэластичен, 
будет установлена высокая цена, а тем, чей 
спрос эластичен, — более низкая;

 • блага не могут перепродаваться поку-
пателями одного рынка покупателям другого 
рынка (как, например, медицинские услуги), 
поскольку свободное передвижение благ 
с «дешевого» рынка на «дорогой» приве-
дет к возникновению единой цены и, сле-
довательно, невозможности ценовой дис-
криминации;

 • покупатели (для монополии) или про-
давцы (для монопсонии) должны быть иден-
тифицируемы (быть одинаковыми), иначе 
разделение рынка невозможно.

Ценовую дискриминацию могут осу-
ществлять только монополии, ибо они уста-
навливают и контролируют цены. В услови-
ях совершенной конкуренции образуется 
единая цена на продукт, и фирма не конт-
ролирует цену, а принимает ее как данную, 
поэтому ценовая дискриминация не воз-
никает.
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Политика защиты конкуренции 
и антимонопольное законодательство

Прочитайте текст и определите направле-
ния реализации государственной политики 
защиты конкуренции, ответьте на вопрос, 
есть ли необходимость в такой защите.

Одним из важнейших признаков совре-
менной конкуренции стала практика анти-
монопольного регулирования рынков това-
ров и услуг.

Рынок действует по определенным прин-
ципам, которые монополия подрывает. Поэ-
тому борьба с монополией является однов-
ременно защитой основных принципов ры-
ночной экономики.

Антимонопольная политика — это 
целенаправленная деятельность госу-
дарственных органов по защите и уси-
лению конкурентных начал в экономи-
ке и созданию препятствий для воз-
никновения чрезмерной власти моно-
полий.

Эта политика находит выражение в сле-
дующих действиях:

 • предупреждение образования и сокра-
щение существующей сферы монопольного 
ценообразования;

 • разработка антимонопольного законо-
дательства и применение его в хозяйствен-
ной практике;

 • исключение условий для возникнове-
ния дефицита в экономике;

 • проведение децентрализации ресур-
сов при их чрезмерной концентрации в од-
них руках;

 • принудительное разукрупнение фирм, 
монопольно контролирующих рынок.

Бизнес не может осуществляться в усло-
виях, когда ни одному из его субъектов 

не может быть гарантировано сохранение 
делового суверенитета. Каждый участник 
конкуренции не может не стремиться к вы-
полнению общих правил поведения на рын-
ке. Данные правила способны обеспечить 
каждому из игроков конкурентные преиму-
щества, если это не приводит к ликвидации 
конкуренции как таковой.

Каждый из конкурентов стремится обес-
печить себе, с одной стороны, победу над 
более слабыми противниками, а с другой — 
успешную защиту от более сильных.

В отраслях общественного потребления, 
например в коммунальном хозяйстве, а также 
в отраслях газо-, водо-, электроснабжения 
существует возможность злоупотреблений 
со стороны естественных монополий, что не-
гативно сказывается на уровне жизни насе-
ления. Речь идет о повышении тарифов и цен 
предприятиями-монополистами. Это, в свою 
очередь, приводит к росту издержек произ-
водства в других отраслях, а значит, к росту 
цен на товары. Государственное регулирова-
ние деятельности естественных монополий 
со стороны антимонопольной службы осу-
ществляется посредством закрепления го-
сударственной собственности на предприя-
тиях — естественных монополиях, а следо-
вательно, и установления государственных 
цен на их продукцию. В мировой практике ос-
новной путь борьбы с негативными проявле-
ниями деятельности естественных монопо-
лий — это установление предельного уровня 
рентабельности (прибыльности) с помощью 
прямого ограничения уровня цен на продук-
цию естественных монополий.

Органы государственной власти и управ-
ления играют двойственную роль по отно-
шению к конкуренции субъектов предприни-
мательства. С одной стороны, они призваны 
оберегать деловой суверенитет каждого, со-
хранять консенсус интересов всех участни-
ков деловых отношений. С другой стороны, 
они вынуждены ограничивать свободу тех 
из них, развитие которых может представ-
лять опасность для общества. Органы влас-
ти и управления призваны поддерживать 
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интенсивность конкуренции на том уровне, 
который может быть признан общественно 
значимым.

Для государства должны быть равны 
все: сильные и слабые конкуренты, нович-
ки и старожилы рынка. Признание изна-
чального приоритета отдельных субъектов 
предпринимательства чревато постепенным 
превращением органов государственной 
власти и управления в партнеров по бизне-
су этих компаний и тем самым — в прямых 
соперников других компаний.

Верно или неверно, на ваш взгляд, по-
лагать, будто главной задачей государства 
является оказание поддержки тем или иным 
субъектам предпринимательства?

Объектами противодействия со сторо-
ны органов власти и управления должны 
быть не сильные или слабые конкуренты, 
а те из них, кто приобрел доминирующее 
(т. е. исключительное положение субъекта 
на рынке определенного товара, дающее 
ему возможность оказывать влияние на кон-
куренцию, затруднять доступ на рынок това-
ра/работ/услуг другим субъектам, ограни-
чивать свободу их деятельности) или моно-
польное положение.

Важнейшим средством регулирования 
деятельности монополий является антимо-
нопольное законодательство.

Антимонопольное законодательство 
представляет собой пакет законов, ко-
торый выступает как средство поддер-
жания государством баланса между 
конкуренцией и монополией, как сред-
ство установления официальных «пра-
вил игры».

В России был принят Федеральный за-
кон от 27 июля 2006 г. № 135-ФЗ «О защите 
конкуренции».

Конкретный характер и содержание ан-
тимонопольного законодательства в раз-
личных странах имеют свои особенности. 
Тем не менее можно выделить общие для 

всех стран основы этого законодательст-
ва: охрана и поощрение конкуренции, конт-
роль над фирмами, занимающими домини-
рующее положение на рынке, контроль над 
ценами, защита интересов потребителей, 
защита интересов и содействие развитию 
среднего и малого бизнеса.

Усилия органов государственной влас-
ти направлены на недопущение монополи-
зации рынков, на противодействие монопо-
листической практике и недобросовестной 
конкуренции.

Монополизация рынков — приобрете-
ние субъектами предпринимательства 
монопольной позиции, что позволяет 
им беспрепятственно навязывать кли-
ентам и партнерам собственные дело-
вые интересы и диктовать им «правила 
игры» в бизнесе.

Эта идеальная цель любого из конкурен-
тов оказывается под запретом практически 
во всех странах с рыночной экономикой.

Монополистическая практика опреде-
ляется как действия со стороны субъектов 
предпринимательства и органов государ-
ственной власти и управления, направлен-
ные на ослабление и недопущение конку-
ренции. Монополистическая практика пред-
принимательских фирм включает навязыва-
ние партнерам дискриминационных условий 
договоров; изъятие товаров из обращения, 
а также прекращение производства това-
ров, потребность в которых существует, ра-
ди создания искусственного дефицита; сго-
вор между фирмами в целях недопущения 
на рынок потенциальных конкурентов; на-
вязывание покупателям принудительного ас-
сортимента в качестве условия реализации 
товара, демпинг и др.

ÎÁÎÁÙÅÍÈÅ ÍÎÂÛÕ ÇÍÀÍÈÉ

Итак, мы выяснили, что роль отдельно-
го продавца на рынке совершенной конку-
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ренции незначительна, своим поведением 
он не может изменить совокупное предло-
жение всей отрасли и вызвать изменение 
уровня цен. Единственным средством полу-
чения более высокой, чем у других произ-
водителей, прибыли является использова-
ние передовой технологии, которой еще нет 
у конкурентов. Получение прибыли возмож-
но только за счет увеличения разницы меж-
ду затратами и ценой реализации.

Антиподом совершенной конкуренции 
является совершенная (чистая, абсолютная) 
монополия. В ситуации монополии на рынке 
существует только один продавец опреде-
ленных благ. У этих благ нет близких заме-
нителей, в отрасли монополиста существу-
ют барьеры, затрудняющие вход в отрасль 
новых фирм. В условиях чистой монополии 
фирма обладает особой рыночной влас-
тью, позволяющей ей регулировать рыноч-
ные цены на свою продукцию, изменяя объ-
емы продаж. Вместе с тем фирма не может 
назначать любые цены, поскольку ограни-
чена платежеспособностью потребителей 
и действием закона спроса. С точки зре-
ния потребителей, монополия нежелатель-
на. С другой стороны, монопольно высокая 
цена весьма привлекательна для владель-
цев фирмы.

Монополии могут осуществлять ценовую 
дискриминацию, т. е. практику установле-
ния разных цен на один и тот же товар при 
условии, что различия в ценах не связаны 
с затратами, чтобы использовать все воз-
можности для назначения максимальной це-
ны на каждую продаваемую единицу товара.

Главным инструментом регулирования 
деятельности монополий является анти-
монопольное законодательство, которое 
выступает как средство поддержания го-
сударством баланса между конкуренцией 
и монополией, как средство установления 
официальных «правил игры». Государствен-
ная антимонопольная политика направлена 
на защиту и усиление конкурентных начал 
в экономике и противодействие власти мо-
нополий.

Несовершенная конкуренция: 
монополистическая конкуренция 
и олигополия

ÏÎÑÒÀÍÎÂÊÀ ÏÐÎÁËÅÌÛ

Распространенными на практике моделями 
рынка несовершенной конкуренции являют-
ся монополистическая конкуренция и оли-
гополия.

В табл. 3 приведены преимущества и недо-
статки рынка монополистической конкурен-
ции и олигополии.

Как бы вы сформулировали проблему за-
нятия?

Можно ли утверждать, что рынки монополи-
стической конкуренции и олигополии явля-
ются эффективными?

Как бы вы объяснили тезис, что рынок мо-
нополистической конкуренции является бо-
лее благоприятным для потребителей, чем 
олигополия?

ÏÎÂÒÎÐÅÍÈÅ ÈÇÓ×ÅÍÍÎÃÎ

Вспомните материалы из предыдущих глав, 
посвященные рыночной экономике и ее 
субъектам, кривой спроса и предложения, 
чистой монополии и чистой конкуренции, 
рекламе, дифференциации товаров.

ÐÅØÅÍÈÅ ÏÐÎÁËÅÌÛ

Прочитайте текст и ответьте на вопрос, что 
сближает и что отличает модели монополи-
стической конкуренции, монополии и кон-
куренции.

Монополистическая конкуренция: 
«сплав» монополии и конкуренции

Монополистическая конкуренция являет-
ся не только наиболее распространенной, 
но и недостаточно исследованной формой 
отраслевых структур. Для подобной отра-
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сли не может быть построено точной аб-
страктной модели, как это можно сделать 
в случаях чистой монополии и чистой конку-
ренции. Многое здесь зависит от конкрет-
ных деталей, характеризующих продукцию, 
и стратегии развития производителя, пред-
сказать которые практически невозможно.

Условия модели монополистической кон-
куренции во многом повторяют условия мо-
дели совершенной конкуренции: сравнитель-
но свободный вход на рынок, наличие множе-
ства продавцов и покупателей, совершенная 
информированность продавцов и покупате-
лей об условиях рынка. Но к этим услови-
ям добавляется еще одно, принципиально 
отличающее монополистическую конкурен-
цию от совершенной, — это дифференциа-
ция (неоднородность) продукции. Фактора-
ми дифференциации могут являться качест-
венные различия, обслуживание и реклама.

Монополистическая конкуренция похожа 
на ситуацию монополии, поскольку отдель-
ные фирмы обладают способностью конт-
ролировать цены своих товаров. Она так-
же похожа на совершенную конкуренцию, 
так как каждый товар продается многими 
фирмами, а на рынке существуют свобод-
ные вход и выход. Признаки, обнаруживаю-
щие сходство монополистической конкурен-
ции с совершенной конкуренцией и монопо-
лией, а также ее отличительные признаки, 
представлены в табл. 4.

Монополистическая конкуренция — 
на рынке действует относительно боль-
шое число продавцов, каждый из ко-
торых удовлетворяет небольшую долю 
рыночного спроса на один тип товара, 
реализуемого фирмой и ее конкурента-
ми. Каждый продукт конкурирует с ана-
логичными продуктами для завоевания 
своей доли в удовлетворении рыночно-
го спроса.

При монополистической конкуренции 
размеры рыночных долей (т. е. долей про-

даж одинакового товара в сопоставимых це-
нах) фирм составляют 1 – 5% общего объема 
продаж на данном рынке, что больше, чем 
в условиях совершенной конкуренции. Ко-
личество продавцов определяет тот факт, 
что они не считаются с реакцией своих со-
перников, когда выбирают объемы продаж 
и устанавливают цены на свою продукцию, 
в отличие от ситуации олигополии, когда 
на рынке одного товара действуют лишь не-
сколько крупных игроков.

При монополистической конкуренции 
легко основать новую фирму в отрасли 
или покинуть рынок — вход на данный от-
раслевой рынок не затруднен какими-либо 
барьерами. Однако этот вход не настолько 
легок, как при совершенной конкуренции, 
поскольку новые фирмы испытывают про-
блемы с продвижением своих торговых ма-
рок. Примерами отраслей с преобладанием 
монополистической конкуренции могут слу-
жить рынки женской, мужской или детской 
одежды, ювелирных изделий, обуви, безал-
когольных напитков, книг, общественного 
питания, производства и продажи мебели, 
а также рынки потребительских услуг.

Хотя на отраслевом рынке продаются то-
вары (или реализуются услуги) одного типа, 
при монополистической конкуренции про-
дукт каждого продавца обладает специфи-
ческими качествами или характеристиками, 
привлекательными для того или иного поку-
пателя, что получило название дифферен-
циации товара. Специфичность товара дает 
каждому продавцу определенную степень 
монопольной власти над ценой. На пре-
стижные товары (например, часы «Ролекс», 
ручки «Монт Бланк», духи «Шанель») цены 
всегда устанавливаются выше, чем на ана-
логичные товары, не имеющие столь знаме-
нитой торговой марки или не столь блестя-
ще разрекламированные.

Если у потребителей есть конкретные 
представления о характеристиках товаров, 
которые они больше всего предпочитают, 
то фирмы вынуждены соперничать с конку-
рентами, производящими товар, наиболее 
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сходный с их собственным. Рынок устанав-
ливает определенную справедливость сле-
дующим образом: расходы на дополнитель-
ное разнообразие покрываются теми людь-
ми, для которых это разнообразие очень 
важно.

На конкурирующих рынках стандартных 
изделий у производителей нет потребности 
в рекламе. И наоборот, фирмы с монопо-

листической конкуренцией, производящие 
дифференцированные изделия, могут зна-
чительно улучшить кривую спроса на свою 
продукцию с ее помощью, если это те из-
делия, которые быстрее других могут пон-
равиться потребителям. Важен вывод, что 
в большинстве случаев на решение о про-
изводстве тех или иных товаров влияют пре-
жде всего потребительские предпочтения.

Таблица 3. Преимущества и недостатки рынка монополистической конкуренции и олигополии

Table 3. Advantages and disadvantages of the market of monopolistic competition and oligopoly

Рынок монополистической конкуренции Олигополия

Преимущества

Дифференциация продукции расширяет возможно-
сти выбора для потребителя.

Цены удерживаются близко к уровню предельных из-
держек (на минимально возможном для дифферен-
цированной продукции уровне, хотя несколько выше, 
чем на рынке совершенной конкуренции).

Рыночная власть отдельной фирмы сравнительно 
мала, поэтому фирмы не устанавливают цены.

Наиболее благоприятен для покупателей

Ряд экономистов считают, что только крупные компа-
нии, располагающие значительными финансовыми, 
техническими и интеллектуальными ресурсами, спо-
собны обеспечить научно-технический прогресс.

Существование барьеров для вхождения в отрасль 
гарантирует получение прибыли в течение длитель-
ного промежутка времени, которая затем может на-
правляться на научно-исследовательские и опыт-
но-конструкторские разработки (НИОКР). В лабо-
раториях компании Bell Telephone Labs («Система 
Белла» — гигантская исследовательская организа-
ция, существовавшая при поддержке AT&T) за 40 лет 
были разработаны важнейшие новинки, без которых 
сегодня немыслимы электроника и телекоммуника-
ции, как то: транзисторы, полупроводники, микро-
волновая и волоконная оптика, операционная систе-
ма UNIX и др. 10% базовых промышленных иссле-
дований было проведено в этой организации только 
за 1970 г. Подобные впечатляющие результаты свя-
заны с исследованиями и разработками таких компа-
ний, как «Дюпон», RCA, IBM) 

Недостатки

Размер фирм ограничен появлением убытков от мас-
штаба производства (отрицательный эффект мас-
штаба производства).

Если существующие фирмы полностью используют 
возможности экономии на масштабе производства, 
то отраслевое предложение вырастет за счет входа 
в отрасль новых фирм, а не за счет расширения де-
ятельности старых. Нестабильность малого бизне-
са и неопределенность рыночных условий приводит 
к тому, что небольшой рыночный спрос приводит 
к финансовым потерям, банкротству, выходу из отра-
сли, а высокий рыночный спрос приводит к притоку 
новых фирм в отрасль, что снижает ее прибыльность.

Часто ограничены финансовые возможности для 
проведения НИОКР и инновационной деятельнос-
ти (исключением является создание персонального 
компьютера Apple… в гараже) 

Не наблюдается эффективного распределения ре-
сурсов. Часто компании действуют сообща, что при-
ближает олигополию к чистой монополии с вытекаю-
щими отсюда последствиями.

Объем производства в условиях олигополии меньше 
оптимального, а цены выше, чем у фирмы, действу-
ющей в условиях совершенной конкуренции.

В форме картелей крайне неэффективна, так как 
фактически воспроизводится групповая монополия.

Обладает всеми недостатками несовершенной кон-
куренции, выраженными более отчетливо из-за зна-
чительной рыночной власти олигополистов
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Часто в условиях монополистической 
конкуренции фирмы, соперничая друг с дру-
гом, не используют ценовую конкуренцию, 
но активно применяют неценовые методы. 
Основными в конкуренции становятся та-
кие параметры продукции, как ее новизна, 
качество, надежность, перспективность, со-
ответствие международным стандартам, ди-
зайн, удобство эксплуатации, условия по-
слепродажного обслуживания и др. Фир-
мы на рынках с монополистической конку-
ренцией стремятся различными способами 
убедить потребителя в том, что их товары 
отличаются от товаров конкурентов в луч-
шую сторону. Представленные на моно-
польно конкурентных рынках фирмы посто-
янно разрабатывают новые товары и улуч-
шают качество уже имеющихся. Даже не-
значительные улучшения товара позволяют 
фирме извлекать дополнительную прибыль 
до тех пор, пока они не будут взяты на воо-
ружение конкурентами.

В краткосрочном периоде поведение 
фирмы в условиях монополистической кон-
куренции аналогично поведению монопо-
лии. Поскольку товар отличается от това-
ров фирм-конкурентов особыми качествен-
ными характеристиками, которые нравят-
ся определенной категории покупателей, 

то возможно повышение цены без падения 
продаж. Как и монополия, фирма несколь-
ко недопроизводит продукцию и завышает 
на нее цену. Таким образом, монополисти-
ческая конкуренция похожа на ситуацию мо-
нополии тем, что фирмы обладают способ-
ностью контролировать цену своих товаров.

В долгосрочном периоде монополисти-
ческая конкуренция аналогична совершен-
ной конкуренции. В условиях свободного до-
ступа на рынок потенциальная возможность 
получить прибыль привлекает новые фирмы 
с конкурирующими марками товаров, сни-
жая прибыли. Если спрос на рынке с моно-
полистической конкуренцией снизится по-
сле достижения равновесия, то фирмы, ско-
рее всего, покинут рынок, поскольку у них 
не будет возможности покрывать свои из-
держки. Выход фирм из отрасли будет про-
должаться до тех пор, пока не будет достиг-
нуто новое равновесие.

Можно провести аналогию компании 
в условиях монополистической конкурен-
ции с одной из множества рыбацких лодок 
с несколькими закинутыми в воду удочка-
ми. Если какой-то рыбак в отличие от дру-
гих найдет лучшую для рыб наживку, то его 
доля в общем улове значительно возрастет. 
 Однако то, что сделал этот рыбак, могут сде-

Таблица 4. Сходные черты и особенности монополистической конкуренции по сравнению с совер-
шенной конкуренцией и монополией

Table 4. Similar features and features of monopolistic competition in comparison with perfect competition 
and monopoly

Сходные черты совершенной конкуренции 
и монополии

Особенности монополистической конкуренции

Имеется множество фирм-продавцов сходной, 
но не одинаковой продукции. Она одновременно 
похожа и на монополию, и на совершенную конку-
ренцию, так как в краткосрочном периоде монопо-
листический конкурент ведет себя как монополист, 
а в долгосрочном — как совершенный конкурент

В долгосрочном периоде из-за низких барьеров фир-
мы могут входить в рынок, если там есть сверхпри-
быль, и покидать его в случае убытков. Вследствие 
этого на рынке возникает ситуация, присущая совер-
шенной конкуренции.

Но фирма может вести себя иначе, чем совершен-
ный конкурент, так как имеет избыточные производ-
ственные мощности, которые позволяют регулиро-
вать объем производства, а предельные издержки 
не равны цене.

Монополистический конкурент в долгосрочном пе-
риоде подобен, но не идентичен совершенному кон-
куренту
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лать и другие. Если все станут применять 
такую же наживку, то наживка, которую ис-
пользовал «новатор», перестанет быть эк-
склюзивной, как раньше, а значит, и его до-
ля в общем улове уменьшится.

Так, на рынке персональных компьюте-
ров компании Apple или Compaq первона-
чально получали большие прибыли. Однако 
после того как множество производителей, 
привлеченных высокими прибылями, устре-
милось в отрасль, каждая из большого чи-
сла фирм приобрела контроль лишь над не-
значительной долей рынка.

Олигополия: положительные 
и отрицательные последствия 
ее функционирования

Прочитайте приведенный ниже текст и от-
ветьте на вопрос, каким образом проявляет-
ся зависимость фирмы-олигополиста от ре-
акции (поведения) конкурентов.

Олигополистическая рыночная струк-
тура — одна из самых распространенных 
структур рынка в современной экономике. 
Почти все технически сложные отрасли про-
мышленности — металлургия, химия, авто-
мобилестроение, электроника, судо- и само-
летостроение и др. — относятся к олигопо-
лии. Отрасль приобретает олигополистиче-
скую структуру в том случае, если крупный 
размер фирмы обеспечивает существен-
ную экономию на затратах и, следователь-
но, если крупные фирмы в ней имеют значи-
тельные преимущества над мелкими.

Большая доля в выпуске продукции обес-
печивает фирмам-олигополистам значитель-
ную степень контроля над рынком. Если 
олигополист решит уменьшить выпуск про-
дукции, то это приведет к повышению цен 
на рынке. Если несколько олигополистов на-
чнут проводить общую политику, то их сов-

местная рыночная власть приблизится к мо-
нопольной.

Олигополия — состоит в немного-
численности действующих на рынке 
компаний. Слово «олигос» в переводе 
с греческого означает «мало». Точного 
количественного определения олиго-
полии не существует. Это могут быть 
2 – 3 фирмы или 10 – 12.

Основной показатель олигополии — сте-
пень концентрации производства в руках не-
скольких фирм. Чем она выше, тем меньшая 
степень конкурентности характеризует от-
расль. Простейшим показателем степени 
концентрации является индекс концентра-
ции (CR). Он отражает процентное соотно-
шение рыночных долей фирмы или группы 
фирм. Если значение индекса составит для 
четырех фирм до 35%, то рынок считается 
слабо концентрированным, до 70% — сред-
неконцентрированным, свыше 70% — высо-
коконцентрированным. О степени концен-
трации рынка дает представление также ин-
декс Херфиндаля–Хиршмана: 

HHI = q1
2 + q2

2 + q3
2 + … + q2

n –1 + q2
n ,

где  q1 … n — доля продаж фирмы, выражен-
ная в процентах. 

Чем больше значение индекса, тем бо-
лее концентрированным является рынок 
и тем большей рыночной властью обладает 
отдельный производитель. При абсолютной 
монополии, когда одной компании принадле-
жит 100% рынка, индекс достигает своего 
максимального значения: 

HHI = 1002 = 10 000.

В случае олигополии продукция может 
иметь как однородный — чистая олигопо-
лия (рынок металла, нефти), так и диффе-
ренцированный характер — дифференци-
рованная олигополия (рынок автомобилей, 
электроники). Для дифференцированной 
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олигополии свойственны многие черты мо-
нополистической конкуренции, в частности, 
рынок распадается на несколько сегментов. 
Особое значение приобретает неценовая 
конкуренция, возникающая на базе качест-
ва, сервиса и рекламного сопровождения 
товара. Крупные размеры фирм-олигополи-
стов создают барьеры для входа на рынок.

Технико-экономические характеристики 
той или иной отрасли могут быть таковы, что 
минимальный уровень издержек на единицу 
продукции достигается фирмой при очень 
высоком объеме производства и сбыта при 
цене, покрывающей лишь минимум возмож-
ных издержек. В этом случае достаточно бу-
дет всего нескольких компаний, чтобы обес-
печить весь имеющийся спрос.

Каковы, по вашему мнению, причины суще-
ствования олигополий?

Особенность олигополистической ры-
ночной структуры связана с тем, что фирмы 
сталкиваются с реакцией не только потреби-
телей, но и своих конкурентов. Решение фир-
мы по ценам и объему производства в усло-
виях олигополии не может быть принято без 
учета и оценки возможных ответных действий 
со стороны конкурентов. Одним из вариантов 
ценового поведения на олигополистических 
рынках является «лидерство в ценах».

Огромную роль при определении моде-
ли олигополии играет характер взаимоот-

ношений между конкурирующими на рын-
ке компаниями. Для других типов рыночных 
структур значение политики отдельно взя-
той фирмы-конкурента невелико. В усло-
виях совершенной и монополистической 
конкуренции на рынке действует множест-
во фирм. Особенности поведения каждой 
из них не поддаются учету. При монополии 
конкурентов нет. На олигополистическом 
рынке решение каждого из немногочислен-
ных конкурентов непосредственно сказыва-
ется на всех остальных и на отрасли в це-
лом. Другой особенностью олигополии явля-
ется взаимозависимость поведения фирм-
олигополистов.

В табл. 5 показаны три из возможных ва-
риантов поведения фирмы на рынке олиго-
полии.

В условиях олигополистических структур 
возможны две основные формы поведения 
фирм: некооперативное (следование соб-
ственной независимой стратегии конкурен-
ции) и кооперативное (координация своих 
действий). В итоге возможны различные ре-
зультаты: в первом случае — олигопольная 
ценовая война, во втором — тайный сговор.

В случае некооперативного поведе-
ния каждый продавец самостоятельно 
решает проблему определения цены 
и объема выпуска продукции. Цена ис-
пользуется в качестве элемента агрес-
сивной рыночной стратегии, и рыноч-
ные параметры приближаются к усло-
виям совершенной конкуренции.

Таблица 5. Особенности поведения фирмы на рынке олигополии

Table 5. Features of the firm’s behavior in the oligopoly market

Нескоординированная 
олигополия

Сговор (картель) «Игра по правилам» 

Фирмы не вступают в контакты 
друг с другом и не пытаются со-
знательно найти точку устраива-
ющего всех равновесия

Фирмы ориентируются на долгосроч-
ное монополистическое равновесие 
с последующим разделом монополи-
стической прибыли (более высокой, 
чем прибыли олигополистические) 
между участниками

Фирмы сознательно делают свое 
поведение понятным и предска-
зуемым для конкурентов, чем об-
легчают достижение равновесия 
в отрасли
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Если фирмы считают, что снижение цен 
поможет им вытеснить конкурента с рынка, 
то начинается ценовая война с целью выте-
снения конкурентов. От ценовой войны выиг-
рывают потребители и проигрывают произво-
дители. Ценовая война, т. е. снижение фир-
мой-производителем цен на свою продукцию 
вплоть до уровня себестоимости и даже ни-
же, уменьшает прибыли всех участников. По-
этому каждая фирма готова держать более 
высокую цену при условии, что ее конкурент 
поступит аналогичным образом. Даже если 
изменится спрос, или сократятся издержки, 
или произойдут еще какие-то события, позво-
ляющие снизить цену без ущерба для прибы-
ли, фирма не сделает этого из опасения, что 
конкуренты воспримут подобный шаг как на-
чало ценовой войны. Повышение цен также 
непривлекательно, так как конкуренты могут 
и не последовать примеру фирмы.

Конкурентная борьба друг с другом ча-
ще приводит к кооперативному пове-
дению — заключению соглашений, учи-
тывающих возможные действия других 
производителей, например, негласное 
соглашение о ценах, разделении рын-
ков и других способах ограничения кон-
куренции, запрещенных законом.

Если между участниками сговора достиг-
нута договоренность, то олигополия, по су-
ти, превращается в чистую монополию, 
и все кривые спроса сливаются в одну. Чем 
больше число участников, тем труднее им 
договориться между собой.

Какие отрасли в России относятся к олиго-
польному рынку?

В России олигополистический характер 
имеют сырьевые отрасли, черная и цветная 
металлургия. Олигополизированы отрасли 

химической промышленности (например, 
производство удобрений), машиностроения 
(автомобилестроение, аэрокосмическая 
промышленность).

Как бы вы описали российский рынок сото-
вой связи? Каких операторов, действующих 
на этом рынке, вы знаете?

Три крупнейших оператора предостав-
ляют почти весь объем услуг сотовой свя-
зи в России. Совместно задавая рыночную 
кривую спроса, они формируют цену.

Оценивая значение олигополистических 
структур, необходимо отметить, во-первых, 
неизбежность их формирования как объек-
тивного процесса, вытекающего из откры-
той конкуренции и стремления предприятий 
к достижению оптимальных масштабов про-
изводства. Во-вторых, несмотря как на по-
зитивную, так и на негативную оценку оли-
гополий в современной экономической жиз-
ни, следует признать объективную неизбеж-
ность их существования.

Часто производители договариваются 
о сотрудничестве и заключают (иногда от-
крытое и даже оформленное) соглашение 
о разделе рынка, так называемое картель-
ное соглашение.

Картели как форма сговора между 
компаниями-олигополистами

Прочитайте текст и ответьте на вопрос, по-
чему в антимонопольном законодательстве 
многих стран картельные соглашения за-
прещены.

Цель образования картеля — получение 
монопольной прибыли путем устранения 
и регламентации конкуренции внутри объ-
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единения и подавления внешней конкурен-
ции. Для иллюстрации последствий карте-
лирования рынка приведем пример одного 
из первых картелей в электротехнической 
отрасли.

Картель — объединение предпринима-
телей, участники которого договарива-
ются о размерах производства, рынках 
сбыта, условиях продажи, ценах, сроках 
платежа и т. д., сохраняя при этом про-
изводственную и коммерческую само-
стоятельность.

В 1924 г. в Женеве был создан электро-
ламповый картель «Феб» с участием таких 
компаний, как «Осрам» (Германия), «Фи-
липс» (Голландия), «Дженерал Электрик» 
(Великобритания), «Вестингауз» (США).

Национальные рынки были зарезер-
вированы за местными производителями, 
что фактически означало установление 
там монополии и, как следствие, вызыва-
ло резкое повышение цен. Так, 60-ваттная 
лампа стоила в США в условиях конкурен-
ции с японскими фирмами, не входящими 
в «Феб», 15 центов. В Швеции при нали-
чии более слабых конкурентов в лице коо-
перативов картель добился цены в 33 цен-
та. А в Германии и Голландии, где сопер-
ников почти не было, потребитель платил 
от 48 до 70 центов. Максимальный разрыв 
между монопольной и конкурентной ценами 
был почти пятикратным.

Членам картеля было рекомендовано ог-
раничить срок службы лампочки 1 тыс. ча-
сов, хотя уже существовала технология, 
позволявшая довести его до 3 тыс. Расчет 
прост: чем быстрее перегорают лампы, тем 
больше новых нужно покупать для их заме-
ны. Ограничение срока службы ламп, по ин-
формации главного координатора картеля, 
позволяла за 5 лет удвоить объем продаж.

Другим сохранившимся до сегодняшне-
го дня нововведением картеля «Феб» стал 
стандарт, в соответствии с которым лам-

пы маркируются в ваттах, а не в люменах, 
т. е. при продаже лампы потребителю со-
общается второстепенная характеристика 
(сколько лампа потребляет энергии) и скры-
вается главная (сколько она дает света). 
По решению антимонопольных органов США 
в 1949 г. «Феб» прекратил существование.

В истории становления картелей были 
случаи как полной свободы, так и полно-
го запрета; как отсутствия наказания для 
участников картелей, так и их уголовного 
преследования, вплоть до смертной казни. 
Картели существуют законно и незакон-
но, создаются как на межгосударственном 
уровне, так и в масштабах отдельно взятого 
государства или региона.

Большинство государств запретили кар-
тели, и лишь немногие направили деятель-
ность картелей в нужное русло для служе-
ния интересам всего общества.

Примером картеля с долголетней успеш-
ной деятельностью является ОПЕК, орга-
низация стран — экспортеров нефти. Она 
во многом основывается на готовности Са-
удовской Аравии ограничить свой выпуск 
и позволить другим поставщикам продавать 
нужное им количество по цене, установлен-
ной картелем.

Возникновение сговора более вероятно 
при условии его законности и наличия не-
большого числа участников.

В России картели являются составной 
частью российской экономики, хотя офици-
ально запрещены. Практика ценовых сгово-
ров существует и весьма распространена. 
К примеру, в 2006 г. основных поставщиков 
услуг сотовой связи в России — компании 
МТС, «Билайн» и «МегаФон», подозревали 
в ценовом сговоре, поскольку они практи-
чески одновременно скорректировали та-
рифные планы.

На сегодняшний день в Российской Фе-
дерации можно выделить несколько от-
раслей, в которых наиболее остро стоит 
проблема антикартельного регулирова-
ния: оптовая и розничная торговля нефте-
продуктами; агропромышленный комплекс 
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и розничная торговля; банковская сфера 
(потребительское кредитование); фарма-
цевтическая промышленность и рынок ап-
течных услуг; производство строительных 
материалов, алмазная отрасль; металлур-
гическая промышленность; химическая про-
мышленность.

Раскрытие картелей — трудная зада-
ча, решаемая антимонопольной службой, 
поскольку создаются они тайно. Возмо-
жен и так называемый молчаливый сго-
вор (tacit collusion), когда участники одного 
рынка достигают компромисса и действуют 
на основе взаимопонимания без заключе-
ния жестких договоренностей, реализуя та-
ким образом конкурентную стратегию ком-
промиссного сотрудничества, речь о кото-
рой и других стратегиях конкурентного по-
ведения компаний пойдет далее.

ÎÁÎÁÙÅÍÈÅ ÍÎÂÛÕ ÇÍÀÍÈÉ

Итак, мы выяснили, что монополистиче-
ская конкуренция — это наиболее распро-
страненный тип рыночной структуры.

Монополистическая конкуренция похожа 
на ситуацию монополии, поскольку отдель-
ные фирмы обладают способностью контро-
лировать цену своих товаров. Она также по-
хожа на совершенную конкуренцию, так как 
каждый товар продается многими фирма-
ми, а на рынке существуют свободные вход 
и выход. В краткосрочном периоде поведе-
ние фирмы в условиях монополистической 
конкуренции во многом аналогично поведе-
нию монополии, в долгосрочном — анало-
гично совершенной конкуренции. При мо-
нополистической конкуренции продукт каж-
дого продавца обладает специфическими 
качествами или характеристиками, привле-
кательными для того или иного покупателя. 
В соперничестве компании активно исполь-
зуют различные способы неценовой конку-
ренции и рекламу.

Олигополия — рыночная структура, ко-
торая связана с отраслью, в которой есть 
несколько основных продавцов. Эти фир-

мы производят всю или большую часть объ-
ема выпуска отрасли. Фирмаолигополист, 
так же как и монополист, может свободно 
устанавливать цены на свою продукцию. 
Но в отличие от монополиста старается это-
го не делать, поскольку последствия тако-
го решения непредсказуемы, они зависят 
от реакции других фирм — участниц рын-
ка. Ключевой особенностью олигополии яв-
ляется необходимость учета действий друг 
друга при формировании цены и принятии 
решений об объеме выпуска продукции. 
Возможность совместных действий в целях 
максимизации прибыли в отрасли мотиви-
рует олигополистов к сговору. В случае не-
зависимости (т. е. отсутствия сговора) все 
компании будут получать более низкие при-
были, а рыночная цена упадет до конкурен-
тного уровня. В России картели являются 
составной частью российской экономики, 
хотя официально запрещены.

Стратегии межфирменной 
конкуренции

ÏÎÑÒÀÍÎÂÊÀ ÏÐÎÁËÅÌÛ

Конкурентное поведение компаний 
на различных отраслевых рынках прояв-
ляется через совокупность конкурентных 
действий. В свою очередь, меряясь силами 
со своими соперниками, компании в конеч-
ном итоге решают задачу конкурентного по-
зиционирования, т. е. стараются занять опре-
деленное положение на рынке, соответству-
ющее интересам руководства и владельцев. 
Большинство компаний стремится к домини-
рованию на рынке, чтобы иметь превосходст-
во над соперниками, в сочетании с давлени-
ем на них вплоть до полного их вытеснения.

Конкурируя между собой, компании по-
рой мешают друг другу занять нужную по-
зицию, вынуждая довольствоваться зави-
симым положением. «Нападение — лучшая 
защита». Именно этот принцип лежит в ос-
нове конкурентных стратегий многих фирм. 
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Например, фирмы по продаже бытовой 
и компьютерной техники, такие как «Мир», 
«Техносила», постоянно «нападают» на кон-
курентов, снижая цены, предлагая более вы-
годные условия кредитования, участие в ди-
сконтных программах и т. д.

Успех предприятия в достижении своих 
целей во многом определяется правильно 
выбранной стратегией действия на рынке, 
в зависимости от его типа и структуры, ко-
торые определяют соотношение и характер 
взаимосвязи между субъектами рынка.

  Рынок монополистической конкуренции
На рынке сотового ритейла обострилась кон-

куренция, которая может привести к серьезному 
изменению позиций всех игроков. «Евросеть», 
хотя и негласно, но объявила войну «Связному». 
Компания планирует в ближайшее время занять 
до 500 торговых точек, в которых сейчас работа-
ют магазины «Связного», предложив за них боль-
шую арендную плату.

Ситуация была спровоцирована ценовой вой-
ной, развязанной «Связным». Компания в 2010 г. 
сильно снизила цены (торгуя «в минус») на попу-
лярные модели телефонов для увеличения про-
даж.

Рынок олигополии
Российские сотовые операторы МТС, «Вым-

пелком» и «МегаФон» нашли способ, как ком-
пенсировать деньги, потерянные на бесплатных 
входящих, и заодно ухудшить положение неболь-
ших сотовых компаний. Они согласовали между 
собой тариф на пропуск трафика через свои се-
ти. Для компаний, входящих в тройку, он составил 
0,95 руб. за минуту. Операторам второго эшело-
на пришлось платить за эту услугу 1,1 руб. — это 
почти в четыре раза больше, чем раньше. Такая 
тарификация повлекла за собой исчезновение 
с рынка недорогих безлимитных тарифов. Поте-
ряв возможность демпинговать, небольшие опера-
торы не смогли конкурировать с лидерами рынка.

По материалам интернет-сайтов
 

Когда глава компании Intel Энди Гроув писал 
книгу «Бизнес — это война», вряд ли он представ-
лял, до какой степени прав. Поездив по  России, 
он бы увидел, как сотрудники салона связи «Ев-
росеть» в Белгороде обнаружили перед дверью

склада противопехотную мину. Как в Коломне хо-
зяин одной из местных сетей салонов сотовой 
связи вооружился помповым ружьем и катался 
по ночным улицам, расстреливая витрины недав-
но открывшихся салонов «Евросети». Правда, 
были и ответные действия непрошеных гостей 
из Москвы. Так, руководство «Евросети» на все 
подобные акции устрашения отвечала снижени-
ем цен в своих салонах до уровня закупочных.

МТС заключила стратегический альянс 
с Vodafone. Договор, в частности, подразумева-
ет совместные закупки оборудования, как або-
нентского, так и операторского, и льготные цены 
на роуминг для абонентов МТС в странах присут-
ствия Vodafone, для абонентов Vodafone в России 
и других странах, где работает сеть МТС. По мне-
нию аналитиков, за счет альянса МТС может 
сэко номить на капитальных затратах и получить 
преимущества за счет заказа эксклюзивных мо-
делей телефонов у производителей, но глобаль-
но картина российского рынка не изменится.

По материалам интернет-сайтов
 

Примеры поведения компаний на рынке 
олигополии и монополистической конкурен-
ции приведены ниже.

Как бы вы сформулировали проблему за-
нятия?

Можно ли назвать конкурентной борьбой 
действия компаний, примеры которых при-
ведены в правом столбце? Чем существен-
но такое поведение отличается от примеров 
действий компаний из левого столбца? Обо-
снуйте ваше мнение.

Считаете ли вы верным, что для потребите-
лей ценовая война, направленная на выте-
снение соперников с рынка, только на руку?

Стратегии конкурентных действий

ÐÅØÅÍÈÅ ÏÐÎÁËÅÌÛ

Прочитайте текст и ответьте на вопрос, 
всегда ли конкурентные действия субъек-
тов предпринимательства имеют характер 
конкурентной борьбы (войны).
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Стратегии конкурентных действий 
(конкурентные стратегии) в предприни-
мательстве — ключевые долговремен-
ные (стратегические) приоритеты конку-
рентных действий и типы взаимодейст-
вия с соперниками.

В основе выбора субъектами предпри-
нимательства стратегий конкурентных дей-
ствий лежит рациональный подход, т. е. вы-
бор определяется целями, которых намере-
ны добиться соперники в результате взаи-
модействия друг с другом.

В зависимости от обстоятельств одни 
фирмы стратегически нацеливают свои кон-
курентные действия на устранение конку-
рентов, другие — на обособление от них, 
третьи — на сближение с ними, четвер-
тые — на сдачу им позиций (самоустране-
ние) на выгодных условиях. В связи с этим 
целесообразно выделить следующие типы 
стратегий конкурентных действий участни-
ков рынка: направленные на устранение 
конкурентов (например, стратегия моно-
полизации или стратегия интеграции); на-
правленные на выгодную сдачу позиций 
конкурентам (например, стратегия полного 
отступления); направленные на обособле-
ние от конкурентов (например, стратегия 
простого обособления и стратегия обосо-
бления специализированного бизнеса); на-
правленные на сближение с конкурентами 
(например, стратегия кооперации с конку-
рентами и стратегия компромисса с конку-
рентами).

Иногда под конкуренцией участников 
рынка понимается исключительно борьба. 
Многие люди полагают, будто конкуренция 
всегда нацеливается лишь на устранение 
соперников, а это требует особой жест-
кости в отношениях сторон. Однако такое 
толкование конкуренции не всегда является 
верным. Например, конкурентные действия 
сторон могут иметь характер состязания, 
в котором не предполагается подавление 
или уничтожение соперников.

В случае осуществления конкурентных 
действий, имеющих характер борьбы, дей-
ствия сторон производятся для подавления 
друг друга в обстановке острого конфликта 
интересов. Фактор силы ударов, давления, 
угроз имеет в конкурентной борьбе решаю-
щее значение. Как правило, конкурентная 
борьба — это изматывающее обоюдоострое 
соперничество. Ее результаты состоят в су-
щественном ослаблении конкурентных по-
зиций одной стороны и существенном укре-
плении конкурентных позиций другой сто-
роны.

Крайними точками конкурентной борьбы 
являются конкурентная война или конкурен-
тное доминирование.

Действия соперников в конкурентной 
войне приобретают особенно ожесточен-
ный характер. Конкуренты превращаются 
в непримиримых противников, однако ка-
ждая из сторон сохраняет силы для успеш-
ного противодействия другой стороне. Ре-
зультатом конкурентной войны обязатель-
но должно стать изгнание с рынка одного 
из его участников.

Конкурентные войны в предприниматель-
стве похожи на войну на выживание в при-
роде и среди людей.

В экономике конкурентные войны 
не всегда завершаются уходом с рынка по-
бежденной стороны. Если конкурентные си-
лы сторон равнозначны, вполне вероятным 
исходом ожесточенного взаимодействия мо-
жет стать перемирие. Со временем это пе-
ремирие может перерасти в более длитель-
ное малоконфликтное взаимодействие сто-
рон, в котором расстановка сил и степень 
остроты отношений между конкурентами 
уже будут другими.

Конкурентное доминирование также вле-
чет за собой вытеснение с рынка отдель-
ных его участников. Оно присуще действиям 
участников рынка, следующих стратегиям, 
направленным на устранение соперников. 
Оно складывается в условиях полного нера-
венства сил, когда одна сторона заведомо 
превосходит другую сторону.
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Прямой противоположностью конкурен-
тной войне и доминированию является син-
тез конкуренции и сотрудничества, прису-
щий действиям приверженцев стратегии ко-
операции с конкурентами.

В конкурентной среде у участников рын-
ка нет стопроцентных соперников и стопро-
центных союзников. Действия конкурентов, 
потребителей, поставщиков, другого окру-
жения участников рынка часто приводят 
одновременно и к созданию помех, препят-
ствующих деятельности участников рынка, 
и к содействию в развитии их собственного 
бизнеса к своей выгоде.

Принцип взаимной выгоды не устраняет 
основ конкуренции и не превращает конку-
рентов в братьев и сестер. Участники рын-
ка называются конкурентами, а не родст-
венниками или друзьями, потому что заин-
тересованы в успехе друг друга в контексте 
собственных конкурентных результатов. 
Вместе с тем это не отвращает их от со-
трудничества с окружением, в том числе, 
при необходимости, и со своими соперни-
ками.

Более того, в процессе взаимодействия 
сторон действия «за» и «против» могут ме-
няться местами, взаимно дополнять друг 
друга и применяться сторонами в единой 
системе бизнес-коммуникаций в конкурен-
тной среде.

Конкурентные преимущества 
и конкурентоспособность фирмы

Прочитайте текст и ответьте на вопрос, всег-
да ли ресурсы, которые находятся в распо-
ряжении фирмы, становятся ее конкурен-
тными преимуществами.

Стратегия конкурентных действий фирм 
всегда опирается на наличие в их распоря-
жении конкурентного потенциала, т. е. со-

вокупности ресурсов, имеющих страте-
гическое значение, таких как, например, 
плодотворные бизнес-идеи, кадровый пер-
сонал фирмы, организационно-управлен-
ческий потенциал, интеллектуальный по-
тенциал (представленный, кстати, во всех 
компонентах конкурентного потенциала 
фирмы).

Как вы думаете, из чего складывается ин-
теллектуальный потенциал фирмы? Дейст-
вительно ли интеллектуальный потенциал 
имеет для фирмы стратегическое значе-
ние?

Наличие ресурсов (потенциала) субъек-
тов предпринимательства является важной 
и необходимой предпосылкой успешной 
конкурентной борьбы, независимо от пред-
мета и содержания деловой деятельнос-
ти. В их состав входят земельные площади, 
производственные мощности, численность 
и качество персонала работников, финан-
совые ресурсы, мастерство менеджеров, 
прочность внутренних организационных 
структур фирмы, эффективность страте-
гических и управленческих установок, мно-
гообразие методов взаимодействия с дру-
гими субъектами бизнеса. Между тем ре-
сурсный потенциал субъектов предприни-
мательского бизнеса не всегда является 
фактором конкурентной борьбы, а разме-
ры ресурсов компании вовсе не обязатель-
но свидетельствуют о конкурентоспособно-
сти данной компании. Это значит, что круп-
ные компании не могут быть по определе-
нию конкурентоспособнее средних, а те, 
в свою очередь, — конкурентоспособнее 
мелких.

Судить о степени успеха либо неуспеха 
бизнеса можно по тому, в какой мере в про-
цессе конкуренции компании удается со-
здать, воспроизвести, увеличить свои кон-
курентные преимущества.
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Конкурентное преимущество компа-
нии — ее более высокие достижения 
в избранных направлениях деятельно-
сти по сравнению с достижениями 
 соперников.

Конкурентные преимущества това-
ров и услуг определяются совокупностью 
свойств данных результатов деятельности, 
которые делают их более привлекательны-
ми для внешнего окружения.

Конкурентные преимущества проявляются 
в следующих результатах деловой деятель-
ности субъектов предпринимательства: сте-
пень полезности товаров, работ, услуг; ас-
сортиментное разнообразие; уровень качест-
ва товаров, работ, услуг; количество товаров, 
необходимое для удовлетворения потреби-
тельского спроса; уровень предпродажного 
и послепродажного обслуживания; уровень 
цен; степень надежности фирмы как партне-
ра по сделкам; способность субъекта пред-
принимательского бизнеса идти на компро-
миссы в различных стандартных и нестан-
дартных деловых ситуациях; степень обще-
ственной значимости деловой деятельности.

Конкурентные преимущества выступают 
одновременно и как цели конкурентного со-
перничества субъектов бизнеса, и как ин-
струменты такого соперничества.

Как вы знаете, не все фирмы удачли-
вы в конкурентной борьбе. Причин неуспе-
хов отдельных компаний достаточно много, 
но главной является отсутствие у нее реаль-
ной конкурентоспособности, т. е. способно-
сти постоянно наращивать и не утрачивать 
конкурентные преимущества в процессе де-
ловой деятельности, соперничая с реальны-
ми соперниками. В общем случае под конку-
рентоспособностью следует понимать спо-
собность субъекта противостоять и проти-
водействовать своим соперникам. Такое 
противодействие может быть либо успеш-
ным, либо безуспешным.

Понятие «конкурентоспособность» ис-
пользуется в том числе в контексте конкурен-

тоспособности отдельно взятого человека, 
т. е. нас с вами. Личная конкурентоспособ-
ность основана на нашей компетентности, 
а именно на наших знаниях, умениях и навы-
ках, которые можно применить на практике.

Сравнительная оценка тех или иных 
показателей деятельности компаний осу-
ществляется с помощью ранжирования, 
или рейтингования (рейтинги персонала, 
рейтинги товаров или услуг, рейтинги кана-
лов товародвижения, рейтинги технологи-
ческого состояния, рейтинги местоположе-
ния и др.), а интегральная сравнительная 
оценка — с помощью обобщающих рейтин-
гов компаний, которые обычно помещают-
ся в СМИ. В специализированных изданиях, 
справочниках, в прессе регулярно публи-
куются рейтинги предприятий, работающих 
в добывающих и перерабатывающих отра-
слях промышленности, коммерческих бан-
ков, страховых компаний, инвестиционных 
фондов, туристических агентств, консалтин-
говых фирм, учебных заведений.

Обобщающие рейтинги и рейтинги от-
дельных показателей субъектов бизнеса 
дают возможность оценить и проанализи-
ровать их деятельность. Результатами та-
кого ранжирования становятся показатели 
конкурентоспособности данного субъекта.

Успешная компания должна быть способ-
ной обеспечить превосходство над окруже-
нием, сдерживать и устранять угрозы, ис-
ходящие от этого окружения, и, в свою оче-
редь, формировать встречные угрозы. Кон-
курентоспособность компании достигается 
посредством реализации стратегий конку-
рентных действий.

Типы стратегий  
конкурентных действий

Прочитайте текст и ответьте на вопрос, мо-
жет ли компания применять одновременно 
несколько стратегий конкурентных действий.
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Каждая фирма стремится занять на рын-
ке оптимальную конкурентную позицию. По-
этому ей приходится по-своему воздейст-
вовать на соперников, навязывая им свои 
интересы, и одновременно противодей-
ствовать им, отстаивая данные интересы 
от посягательств извне.

Так, для реализации цели конкуренции, 
направленной на устранение соперников, 
используется стратегия механической моно-
полизации. Она представляет собой после-
довательный процесс наращивания страте-
гических конкурентных преимуществ фир-
мы за счет прямого («механического») воз-
действия на другие фирмы, действующие 
на аналогичном сегменте рынка. Целевая 
установка данной стратегии связана с выте-
снением конкурентов с рынка, как правило, 
силовыми методами, посредством ослабле-
ния и уничтожения конкурентов.

Следствием таких действий становится 
достижение и удержание монопольного по-
ложения на рынке соответствующего товара 
(услуги). Механическая монополизация име-
ет место в случаях формирования и разви-
тия естественных монополий.

Стратегия механической монополизации 
характерна для крупных фирм, которые от-

носятся к диверсифицированному высоко-
технологичному бизнесу, как правило, круп-
носерийному производственному бизнесу. 
Они стремятся к доминированию и одновре-
менно — к закреплению на новых рыночных 
секторах для извлечения стратегических 
выгод и обеспечения своей безопасности 
и устойчивости. Возможности применения 
данной стратегии ограничены действием 
норм антимонопольного регулирования.

Фирмы, которые стремятся к усилению 
своих позиций и монополизации рынков, ча-
ще используют стратегию интегрирующей 
консолидации. Основная установка данной 
стратегии — увеличение рыночной доли 
фирмы за счет присоединения конкурентов.

Примером компаний, использующих кон-
со лидацию, являются крупные нефтяные 
компании «ЛУКойл», ТНК, которые сегод-
ня помимо своей профильной деятельнос-
ти производят горюче-смазочные матери-
алы, а также содержат сети АЗС по всей 
стране.

Примеры различных видов консолидации 
компаний представлены в табл. 6.

Широко распространено дружественное 
или враждебное поглощение небольших 
фирм-инноваторов крупными  корпорациями 

Таблица 6. Виды консолидации компаний

Table 6. Types of consolidation of companies

Горизонтальная Вертикальная Конгломератная

Слияние корпораций, работающих 
на одном сегменте рынка (в одной 
отрасли) для расширения доли 
рынка, устранение конкурентов, 
укрупнение бизнеса для повыше-
ния его эффективности

Слияние в рамках единой техноло-
гической цепочки. Компания-покупа-
тель расширяет свой бизнес на ста-
дию вверх (слияние с поставщиком 
сырья) в целях получения доступа 
к относительно дешевым источни-
кам сырья, или бизнес расширяется 
на стадию вниз (слияние с конечным 
потребителем) для обеспечения рын-
ка сбыта для своей продукции

Объединение компаний из прак-
тически не связанных отраслей 
для диверсификации своих опе-
раций, стабилизации прибыли, 
снижения риска зависимости 
от изменений деловой конъюнк-
туры, развития новых для ком-
пании видов бизнеса

Примеры

Объединение «ЛУКойла» 
и «КомиТЭКа», СБС 
и Агропромбанка

Покупка автомобильных заводов ме-
таллургическими компаниями («Си-
бал» — ГАЗ и ПАЗ, «Северсталь» — 
Заволжский моторный завод) 

Приобретение «Альфа-Эко Те-
леком» блокирующего пакета 
сотового оператора «Вымпелко-
ма», покупка «Газпромом» агро-
промышленных предприятий
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и превращение их во внутренние опытно-
конструкторские и исследовательские по-
дразделения последних.

Иногда субъекты предпринимательства 
уклоняются от борьбы, выдвигая в качест-
ве стратегической цели стремление найти, 
сконструировать и удержать «собственную» 
нишу. Тем самым они реализуют конкурен-
тную стратегию обособления бизнеса. Это 
не бегство от конкуренции, а вполне осоз-
нанный тип рационального выбора целей 
и действий. Компании, выбирающие эту 
стратегию, стремятся обеспечить безопа-
сность бизнеса на основе организационно-
го дистанцирования от других или изолиро-
вания своего бизнеса посредством узкой 
специализации, к примеру, на видах товаров 
и услуг, на типе потребителей. Их собствен-
ные конкурентные преимущества целиком 
базируются на гибком применении скром-
ного конкурентного потенциала.

Конкуренция, направленная на сближе-
ние с соперниками, представлена страте-
гией кооперации. Она базируется на стра-
тегических целевых установках, согласно 
которым фирма может сотрудничать с кон-
курентами и действовать совместно с ни-
ми. Кооперация между конкурентами выра-
жается в первую очередь в форме страте-
гических альянсов, которые представляют 
собой соглашения о солидарном сотрудни-
честве между фирмами. При этом сотруд-
ничество не преобразуется в слияние этих 
фирм.

Компании могут договариваться между 
собой, прибегая не только к стратегии ко-
операции, но и к стратегии компромисса. 
Ее суть в том, что конкурирующие субъек-
ты уже на стадии планирования своих дей-
ствий пытаются урегулировать возможные 
противоречия и конфликты. При этом прев-
ращения конкурентов в партнеров по бизне-
су не происходит. Стратегические целевые 
установки направлены на нейтрализацию 
соперников и связаны лишь с нахождением 
и исполнением решений, которые устраива-
ли бы обе стороны. Такое сотрудничество 

между компаниями имеет необходимые чер-
ты стратегического компромисса.

Что понимается под компромиссом в бизне-
се? Возможен ли компромисс с конкурен-
тами?

Итак, мы рассмотрели некоторые стра-
тегии конкурентных действий, применение 
каждой из которых базируется на рацио-
нальном интересе субъекта предпринима-
тельства. В действительности в процессе 
стратегического целеполагания возможно 
сочетание тех или иных стратегий по отно-
шению к разным соперникам и даже одно-
му и тому же сопернику. Другими словами, 
компании постоянно пребывают в полистра-
тегическом поиске подходящих способов 
взаимодействия с отдельными представи-
телями внешнего окружения.

ÎÁÎÁÙÅÍÈÅ ÍÎÂÛÕ ÇÍÀÍÈÉ

Стратегии конкурентных действий (кон-
курентные стратегии) в предприниматель-
стве представляют собой ключевые долгов-
ременные (стратегические) приоритеты кон-
курентных действий и типы взаимодействия 
с соперниками. В основе выбора субъек-
тами предпринимательства стратегий кон-
курентных действий лежит рациональный 
подход, т. е. выбор определяется целями, ко-
торых намерены добиться соперники в ре-
зультате взаимодействия друг с другом. По-
средством реализации фирмой стратегий 
конкурентных действий достигается ее кон-
курентоспособность.
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