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Теория конкуренции

Введение1

Как и любая состоявшаяся теория, те-
ория конкуренции опирается на акси-
оматическое ядро — систему аксиом 

и постулатов. В науках гуманитарной сферы, 
в отличие от точных наук, аксиоматическое 
ядро теории практически никогда не форму-
лируется четко и однозначно, что, конечно, 
следует рассматривать как существенное 
упущение в общей методологии дисциплин 
гуманитарного профиля. Д. Гильберт, впер-
вые сформировавший в первой половине 
XX в. аксиоматические основания матема-
тики, сформулировал и требования к акси-
оматическому ядру любой научной теории, 
а именно, ее положения должны быть непро-
тиворечивыми, независимыми и должны пол-
ностью формировать базу для последующих 
умозаключений теории [Гильберт, 1998].

Экономика в этом плане не является 
исключением из общей совокупности гума-

1 Работа выполнена при финансовой поддержке 
РГНФ, грант № 16-02-00172 «Разработка теории мно-
гоуровневой конкуренции, ее методов и методик».

нитарных наук. В ней чаще всего аксиомы 
и постулаты подразумеваются «по умолча-
нию». Но это не мешает тем не менее иссле-
дователю выделить эти элементы аксиома-
тического ядра, опираясь на которые и со-
здавалась теория. Для этого следует при 
изучении научных оснований теории зада-
вать вопрос: а на чем основывается каждое 
научное положение теории. Если в ответе 
на поставленный вопрос удается найти до-
казательство данного положения, то это ре-
зультат гипотетико-дедуктивного или эмпи-
рико-дедуктивного вывода, то есть резуль-
тат формирования теории. Но если дока-
зательств основополагающего положения 
в теории нет, то его смело можно относить 
к аксиоматике теории — положениям, кото-
рые принимаются без доказательства.

Если обратиться к современной аксио-
матике теории конкуренции, то после тща-
тельного анализа содержания теории мож-
но выявить и ее аксиоматическое ядро. В ее 
структуре находятся простые высказыва-
ния, не требующие доказательства в силу 
очевидности. Следует, правда, отметить, что 
очевидность положения — это понятие ди-

Светуньков С. Г., докт. экон. наук, профессор Национального исследовательского университета  
«Высшая школа экономики», г. Санкт-Петербург, sergey@svetunkov.ru

Основы теории многоуровневой 
конкуренции и ее инструментальная 
база1

Статья посвящена изложению основ теории многоуровневой конкуренции и обоснованию совокупности 
новых методов и коэффициентов анализа уровня конкурентной борьбы на отдельных рынках и на рынке 
многоуровневой конкуренции в целом. Автором приводится общий концептуальный подход к анализу 
многоуровневой конкуренции, на основании которого структуры рынка каждого уровня представлены 
в структурно-табличной форме. Показаны направления развития инструментальной базы анализа состояния 
конкуренции на каждом уровне многоуровневого рынка. Предлагается общая экономико-математическая 
модель многоуровневой конкуренции.

Ключевые слова: конкуренция, следы конкуренции, концентрация рыночной власти, уровень конкурентной борьбы, 
индексы концентрации, многоуровневый рынок, математическая модель, структура рынка.
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намическое. Если, скажем, две тысячи лет 
назад было очевидно, что боги посылают 
смертным людям многочисленные сигналы 
о их будущем в виде всяких предзнамено-
ваний (полет птиц, внутренности жертвен-
ных животных и т. п.), то сегодня совершен-
но очевидно, что таких сигналов нет.

Представим те самые положения (аксио-
мы), которые составляют аксиоматическое 
ядро современной теории конкуренции:

1. Конкурентная борьба заставляет про-
изводителей снижать цену на товар, повы-
шать его качество, активно внедрять нов-
шества.

2. Чем ниже концентрация власти у от-
дельных продавцов на рынке, тем сильнее 
конкуренция между ними, И соответственно, 
чем меньше концентрация власти отдельных 
покупателей на рынке, тем сильнее конку-
ренция между ними.

3. Если на рынке один участник, конку-
рентная борьба на рынке отсутствует. Если 
на рынке бесконечно много участников, 
конкурентная борьба достигает наивысше-
го уровня.

4. Уровень конкурентной борьбы обрат-
но пропорционален концентрации рыночной 
власти на рынке.

5. Акт купли-продажи инвариантен отно-
сительно времени. В процессе купли-прода-
жи конкуренты не участвуют.

В тело аксиоматического ядра теории 
конкуренции включаются также и постула-
ты, заимствованные, в основном, из эконо-
мической теории, а именно:

1. Потребитель ведет себя в соответст-
вии с теорией потребительского поведения 
«экономический человек».

2. Под потребителем понимается не груп-
па потребителей, а некий обобщенный обез-
личенный индивидуум. Национальность, со-
циальный статус, возраст, доход, пол и т. п. 
не играют никакого значения в его поведе-
нии как потребителя.

3. Товар однородный, обладает одними 
и теми же свойствами, а потому может отли-
чаться только ценой.

Помимо аксиом и постулатов в аксиомати-
ку теории конкуренции включено несколько 
предположений, не являющихся ни аксиома-
ми, ни постулатами. Они, по-видимому, воз-
никли как результат абстрагирования и иде-
ализации, без которых ни одна теория не мы-
слима. Перечислим эти предположения:

1. Зависимость между уровнем конку-
рентной борьбы и уровнем концентрации 
на рынке носит характер обратной линей-
ной пропорциональности.

2. На рынке действуют производители — 
продавцы товара и бесконечное число ко-
нечных покупателей, т. е. на рынке действу-
ют только два типа участников.

3. Продавец товара является его произ-
водителем.

В научной или учебной литературе 
не производится систематизация и анализ 
аксиоматического ядра теории конкуренции 
и приведенная выше совокупность положе-
ний, пожалуй, публикуется впервые.

Проблемы аксиоматики  
теории конкуренции

Существуют положения аксиоматическо-
го ядра теории конкуренции, к которым нет 
никаких претензий, они не вызывают сомне-
ний. И их меньше, чем те, к которым сегод-
ня можно предъявить серьезные претензии 
и в верности которых можно усомниться. 
К тем положениям теории, которые в целом 
можно принять за аксиоматические положе-
ния (принимаемые без доказательства в си-
лу очевидности), можно отнести только пер-
вое положение. Все остальные положения 
вводились в самом начале становления те-
ории конкуренции как науки и отражали по-
нимание экономики сто и более лет назад. 
Сегодня экономика существенно измени-
лась по сравнению с тем, каковой она бы-
ла век назад, а потому аксиоматика теории 
конкуренции требует существенной коррек-
тировки.

Первая аксиома, которую подвергнем 
критико-конструктивному анализу, была 
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сформулирована так: «Чем меньше кон-
центрация продавцов на рынке и чем боль-
ше их количество, тем сильнее конкурен-
ция между ними». Для того, чтобы засом-
неваться в аксиоматичности этого поло-
жения, сошлемся на одного из классиков 
теории конкуренции — Э. Чемберлина. Вы-
являя свойства совершенной конкуренции 
(высший уровень конкурентной борьбы), он 
писал: в условиях совершенной конкурен-
ции «отдельный конкурент лишен какого бы 
то ни было влияния на цену» [Чемберлин, 
1996, с. 46]. Тогда возникает закономерный 
вопрос: если конкуренты на рынке совер-
шенной конкуренции лишены какого-либо 
влияния на цену, т. е. одного из важнейших 
инструментов ведения конкурентной борь-
бы, разве уровень конкурентной борьбы при 
этом будет наивысшим? Конечно же, не бу-
дет! Высокий уровень конкурентной борь-
бы подразумевает ситуацию, при которой 
ведется самая ожесточенная борьба с ис-
пользованием самых разнообразных ин-
струментов этой борьбы. Следовательно, 
при самом высоком количестве участников 
рынка (совершенной или чистой конкурен-
ции) уровень конкурентной борьбы не явля-
ется самым высоким. А между монополией 
и чистой конкуренцией, значит, существу-
ет некоторый тип конкурентной структуры 
рынка, при котором все участники рынка ис-
пользуют все возможные и допустимые ин-
струменты конкурентной борьбы и уровень 
конкурентной борьбы между ними является 
максимальным.

Соответственно, и вторая, и третья акси-
омы теории конкуренции не являются тако-
выми, поскольку они, во-первых, не очевид-
ны, а во-вторых, вызывают сомнения в сво-
ей истинности.

Четвертая аксиома о том, что уровень 
конкурентной борьбы обратно пропорцио-
нален концентрации на рынке, также стано-
вится не очевидной: поскольку между край-
ними точками структуры рынка — монопо-
лией и чистой конкуренцией — есть точка 
максимума уровня конкурентной борьбы 

и она находится внутри этого отрезка, это 
означает, что зависимость между уровнем 
концентрации на рынке и уровнем конкурен-
ции на нем носит сложный нелинейный ха-
рактер.

Последнее, пятое аксиоматическое поло-
жение о том, что акт купли-продажи инвари-
антен относительно времени, было верным 
сто лет назад. Но сегодня в условиях суще-
ствования мощной цифровой экономики оно 
уже не кажется столь очевидным. Более то-
го, и оно является не правильным, посколь-
ку практически мгновенная возможность 
обмена информацией с огромным количе-
ством участников посредством Интернета 
делает фактор времени важнейшим в про-
цессе купли-продажи. И конечно, конкурен-
ты могут в любой момент вмешаться в этот 
процесс.

Постулат, как известно, это положение, 
которое не является очевидным, но оно 
включается в аксиоматику данной теории 
без доказательства потому, что данное по-
ложение было доказано ранее в другом раз-
деле науки, а потому оно не требует дока-
зательств. Вполне естественно, что в эко-
номических науках постулируются дока-
зательства экономической теории. Но при 
этом следует понимать, что модели и мето-
ды экономической теории сформулированы 
не только с помощью абстрагирования, что 
характерно для любой теории, но и с помо-
щью идеализации — придания объекту ис-
следования свойств, не присущих ему, для 
того чтобы облегчить построение теории.

Постулируемое в теории конкуренции по-
ложение о том, что потребитель ведет себя 
в соответствии с теорией потребительско-
го поведения как «экономический человек», 
опровергается всей теорией и практикой 
современного маркетинга, так же, как и вто-
рое постулируемое положение о том, что по-
требитель должен быть обезличенным.

Принятое из экономической теории по-
ложение о том, что товар на рынке является 
однородным, сегодня может быть принято 
только на высшем уровне абстрагирования, 
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поскольку даже такой на первый взгляд од-
нородный по своим свойствам товар, как бе-
лый хлеб, и тот таковым не является, пред-
ставляя покупателю в магазине довольно 
обширный ассортимент всевозможных бу-
лок и батонов.

В итоге получается, что аксиоматическое 
ядро теории сегодня нуждается в тщатель-
ной корректировке, а следом за ним — и са-
ма теория конкуренции.

Еще более обоснованным этот вывод де-
лает анализ тех упрощений и допущений, 
который был сделан учеными в дополнение 
к аксиоматическому ядру теории конкурен-
ции.

Практически все инструменты измере-
ния уровня конкурентной борьбы считают-
ся, исходя из априорного предположения 
о том, что зависимость между уровнем кон-
курентной борьбы и уровнем концентрации 
на рынке носит характер обратной линей-
ной пропорциональности. Логика появле-
ния этого положения понятна: если при аб-
солютной концентрации рыночной власти 
уровень конкуренции на таком монопольном 
рынке равен нулю, а при совершенной кон-
куренции уровень конкуренции наивысший, 
то, приняв этот наивысший уровень за еди-
ницу и соединив эти две точки отрезком пря-
мой линии, получим искомую зависимость:

 Icomp = 1 - Iconc,  (1)

где Icomp — уровень конкуренции (изменяю-
щийся от 0 до 1);
Iconc — уровень концентрации рыночной 
власти (изменяющийся от 0 до 1).

Но поскольку на уровне совершен-
ной конкуренции (идеальная модель) или 
на уровне чистой конкуренции (абстрак-
тная модель) интенсивность конкурентной 
борьбы не является наивысшей, как это 
было показано выше, то и указанная зави-
симость не является линейной. К сожале-
нию, определить характер этой явно нели-
нейной зависимости уровня конкурентной 

борьбы на рынке от концентрации рыночной 
власти на нем пока что не представляется 
возможным, а потому приходится исходить 
из общенаучного принципа «от простого — 
к сложному»: использовать линейную зави-
симость, поскольку более сложная зависи-
мость пока еще не выявлена.

Следующие два предположения теории 
конкуренции являются принципиальными 
с позиций авторского научного исследо-
вания, а именно: 1) положение о том, что 
на рынке действуют производители — про-
давцы товара и бесконечное число конечных 
покупателей, т. е. на рынке действуют только 
два типа участников, и о том, что 2) продавец 
товара является его производителем.

Относительно этих положений следует 
указать, что в современной экономике про-
изводитель товара практически не встреча-
ется с его потребителем, по крайней мере 
на рынке B2C. Товар до конечного потре-
бителя доводят многочисленные посред-
ники, выступающие продавцами на рынке 
B2C. А вот сами посредники закупают товар 
у производителей на рынке другого уров-
ня — B2B. Поэтому предположение об од-
ноуровневом характере рынка, которое пре-
валирует в современной теории конкурен-
ции, и о том, что производитель товара явля-
ется его же продавцом на конечном рынке, 
не верно. Но ведь практически все распро-
страненные индикаторы, свидетельствую-
щие о состоянии конкуренции на рынке, ис-
ходят именно из этой посылки об одноуров-
невом характере исследуемого рынка.

Действительно, основным показателем, 
который используется в исследованиях кон-
куренции, является доля i-го производителя 
в общем объеме производства:

 
Σ

= i
i

Q
q

Q
.  (2)

И именно эти доли фирм используют для 
вычисления многочисленных индексов и ко-
эффициентов концентрации, с помощью ко-
торых и пытаются судить об уровне конку-
рентной борьбы на рынке. С помощью этих 
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показателей долей производителей вычи-
сляют трех- и четырехдольный индексы кон-
центрации, индекс Херфиндаля-Хиршмана 
и др. [Авдашева, Розанова, 1998; Воробьев, 
Светуньков, 2016; Радченко, Сухорукова 
2016; Джуха, Курицын, Штапова, 2017 и др.]. 
Ни в одном из этих индексов нет даже наме-
ка на действия на рынке покупателей или же 
на влияние на конкурентную ситуацию дан-
ного рынка конкуренции на рынке другого 
сопряженного с ним уровня. Примененные 
непосредственно к рынку B2B эти индексы 
будут характеризовать только конкуренцию 
со стороны производителей, а посредники, 
которые зачастую могут диктовать ситуацию 
на рынке, в определении уровня конкурен-
ции на рынке не участвуют.

Теоретические предпосылки  
нового метода

Упрощенное представление рынка как 
одноуровневого явления могло быть оправ-
дано в начале XX в., когда крупное промыш-
ленное производство еще только начинало 
свой бурный рост, а мелкокустарное про-
изводство товаров повседневного спроса 
превалировало в общем объеме [Marshall, 
2017]. Но сегодняшний день ситуация кар-
динально изменилась, и встречи конечного 
покупателя на рынке с производителем то-
вара крайне редки [Светуньков, 2003]. Даже 
производитель, работающий в сфере мало-
го бизнеса, ориентирован не на одного по-
купателя, а на группу покупателей с одина-
ковыми запросами. И торга в том смысле, 
как это описывает современная экономи-
ческая теория, даже в сфере малого бизне-
са не происходит, не говоря уже о среднем 
и крупном бизнесе.

Поэтому такой упрощенный подход 
к оценке конкуренции на рынке приводит 
к поверхностному представлению о состо-
янии на нем. В современной экономической 
реальности существует как минимум двуху-
ровневый рынок: на оптовом рынке (B2B) 
производители товара реализуют его по-

средникам, которые впоследствии прода-
ют приобретенный товар от собственного 
имени конечным покупателям на розничном 
рынке (B2C). Если, например, производи-
тель — монополист, то он забирает себе мо-
нопольную прибыль на рынке B2B, оставляя 
посредникам крохи, которые они собира-
ют на рынке B2C, продавая товар по цене, 
близкой к оптовой, поскольку более высо-
кие цены отпугнут конечного потребителя.

И даже такой двухуровневый рынок 
встречается не столь часто, как рынки тре-
хуровневые, четырехуровневые и т. п. Сов-
ременные рынки имеют многоуровневый 
характер, и конкуренция на рынке одного 
уровня не может не влиять на конкуренцию 
на другом рынке. Встречаются на практике 
рынки, которые представляют собой ком-
бинацию многоуровневых рынков разного 
типа — в зависимости от того, какую марке-
тинговую политику сбыта использует произ-
водитель товара.

В такой ситуации применение имеюще-
гося инструментария измерения конкурен-
ции, который основан только лишь на ана-
лизе долей и рангов производителей това-
ров, приводит к поверхностной и неверной 
оценке ситуации на рынке, поскольку по-
средники на рынке зачастую играют реша-
ющую роль на нем. К сожалению, научных 
исследований феномена многоуровневой 
конкуренции чрезвычайно мало. Имеющи-
еся в распоряжении экономиста опублико-
ванные материалы в данном направлении 
исследований посвящены либо констатации 
того, что многоуровневая конкуренция суще-
ствует [Budzinski, 2009; Maxcy, 2017; Slottje, 
2012], либо изучению функционирования 
многоуровневых бизнес-сетей, но не конку-
ренции на этих уровнях [Yuldasheva, 2013; 
Wooliscroft, 2006; Thilenius, 2016; Thomas, 
2016; Krebs P., 2017].

Пожалуй, единственной работой, которая 
так или иначе может быть применима к ре-
шению задачи формирования теории много-
уровневой конкуренции, была и остается ра-
бота Генриха фон Штаккельберга, в которой 
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рассматривается рынок B2B и анализирует-
ся конкуренция на нем с учетом концентра-
ции как производителей товара, так и их по-
купателей (посредников) [Stackelberg, 1952]. 
Но Штаккельберг даже и не наметил основы 
этой теории. Тем не менее в современной 
экономической практике широко исполь-
зуется, например, классификация девяти 
типов рынков по Штаккельбергу — от мо-
нопсонии (единственного покупателя при 
множестве производителей) до чистой кон-
куренции (когда много и производителей, 
и покупателей). Но из этой классификации, 
к сожалению, не следуют адекватные ин-
струменты измерения уровня конкурентной 
борьбы, и тем более подход Штаккельбер-
га неприменим к исследованию конкурен-
ции на многоуровневом рынке в целом. Тем 
не менее сама идея фон Штаккельберга 
о том, что ситуацию на рынке следует рас-
сматривать с позиций двустороннего влия-
ния на конкуренцию, должна использовать-
ся при формировании теории многоуровне-
вой конкуренции.

Если для рынка B2B подход фон Штак-
кельберга позволяет провести более тща-
тельный анализ структуры рынка и ситуа-
ции на нем, то применительно к розничному 
рынку B2C этот подход не применим — ведь 
это рынок конечных покупателей, которых 
чрезвычайно много, и они не действуют 
как одно лицо. Их интересы разноплано-
вы, и поведение индивидуально. Но ситуа-
ция облегчается известным фактом о том, 
что практически на любом конечном рынке 
имеются покупатели, одинаковым образом 
реагирующие на товар и его маркетинговое 
сопровождение. Эти потребители, которых 
в маркетинге принято обозначать понятием 
«сегмент», своим одинаковым, хоть и не со-
гласованным поведением, все же участвуют 
в состязательности на рынке как некоторый 
единый участник. И конкуренция на рынке 
со стороны продавцов ведется не за каждо-
го отдельного потребителя и не за всех по-
требителей сразу, а за сегментированного 
потребителя. И конкурентная борьба ведет-

ся не на рынке в целом (такие случаи быва-
ют, но они исчезающе малы), а на отдель-
ных сегментах рынка. Таким образом, об-
ращаясь к задаче исследования конкурен-
ции на рынке B2C, наблюдаем расширение 
исследовательских возможностей за счет 
применения теории сегментной конкурен-
ции [Светуньков, 2006].

Воспользуемся общенаучным принципом 
«от простого к сложному» и разберем про-
стую ситуацию, когда рынок представлен 
только двумя уровнями: оптовым B2B и роз-
ничным B2C. Для описания двухуровневой 
конкуренции будем использовать в качест-
ве методологической базы подход Г. фон 
Штаккельберга и теорию сегментной кон-
куренции.

На рынке первого уровня встречаются 
и состязаются друг с другом производите-
ли товара и посредники, которые закупают 
у производителей оптовые партии товара. 
Никаких конечных покупателей здесь нет 
и быть не может. С одной стороны, конку-
рируют друг с другом производители това-
ра, а с другой — конкурируют между собой 
покупатели товара (посредники). Очевид-
но, что состояние конкуренции на каждой 
из сторон этого первого уровня рынка на-
ходится под взаимным влиянием — если, 
например, имеется монополия со стороны 
производства, то действия покупателей, 
в том числе и набор их конкурентных стра-
тегий, весьма ограничен. Точно так же и со-
стояние монопсонии на этом рынке оказы-
вает влияние на конкуренцию и набор кон-
курентных стратегий со стороны произво-
дителей товара. Эту взаимозависимость 
и необходимо учитывать при оценке уров-
ня конкурентной борьбы на оптовом рынке.

Ситуация на рынке второго уровня — 
розничном рынке B2C — другая. В дан-
ном случае посредники, закупившие ранее 
на рынке B2B необходимое оптовое количе-
ство товара, реализуют его конечным поку-
пателям. Сегменты на рынке представляют 
собой живой, непрерывно развивающийся 
во времени организм, поведение которого 
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весьма приближенно можно описать кривой 
жизненного цикла спроса на товар. На та-
ком рынке продавцы, ориентируясь на этап 
жизненного цикла спроса на товар, выяв-
ляют наиболее выгодные сегменты поку-
пателей и стараются работать на этих сег-
ментах. Неудачники вытесняются с лучших 
сегментов, и им достаются сегменты потре-
бителей с менее привлекательными харак-
теристиками.

Между рынками первого и второго уров-
ней имеется взаимосвязь, определяющаяся 
работой и на том, и на другом рынке посред-
ников, которые на рынке B2B выступают по-
купателями товара, а на рынке B2C высту-
пают уже продавцами того же товара. Имен-
но это и дает нам возможность предложить 
подход к описанию конкуренции на этом 
двухуровневом рынке и обосновать инстру-
менты описания структуры рынка и изме-
рения уровня конкурентной борьбы на нем.

Базовая модель анализа 
конкуренции на рынке B2B

Поскольку автором рассматривается 
простой вариант многоуровневой структу-
ры рынка и конкуренции на нем, а именно, 
двухуровневая конкуренция, поступим сле-
дующим образом: вначале построим модели 
каждого уровня, а затем построим обобщен-
ную двухуровневую модель.

Итак: модель рынка первого уровня — 
B2B.

Здесь не будем рассматривать вариан-
ты возможных показателей, характеризу-
ющих позицию каждой фирмы на рынке, 
а будем использовать наиболее распро-
страненный из них — показатель единич-
ной доли продаж (покупок) в общем объе-
ме продаж (покупок) на рынке. Для этого 
обозначим объем продаж товара i-м произ-
водителем (i = 1, 2, 3, …, m) j-му посредни-
ку (j = 1, 2, 3, …, n) как Qij. Очевидно, что 
с позиций j-го посредника как покупателя 
этот же объем есть не что иное, как объем 
закупок j-го посредника у i-го производите-

ля. Если собрать все данные по этим прода-
жам-покупкам, то общую ситуацию на рын-
ке можно описать в виде таблицы размером 
(n × m), включающую в себя данные о про-
дажах-покупках (табл. 1).

Поскольку можно как угодно упорядочить 
как продавцов, так и оптовых покупателей, 
то воспользуемся правилом: номер участ-
ника (продавца или покупателя) определя-
ется его рангом в общем объеме продаж 
(покупок) на рынке: первый номер получает 
участник рынка с максимальным объемом 
продаж (закупок), второй номер получает 
участник рынка с максимальным после пер-
вого объемом продаж (закупок) и т. п. Иначе 
говоря, в табл. 1 представлены проранжиро-
ванные по объемам продажи-покупки товара 
участники рынка, и номер участника в табли-
це означает одновременно номер его ранга.

Если обратить внимание на любую строч-
ку в табл. 1, например, на строчку i и про-
суммировать объемы Qij, находящиеся в ней 
по всем j, то будет получена сумма, имею-
щая простую интерпретацию — это весь 
объем Vi произведенного и проданного дан-
ным i-м производителем товара:

 
1

n

i ij
j

V Q
=

= ∑ .  (1)

Точно также если просуммировать объ-
емы, находящиеся в каждом из столбцов, 
то будет получена сумма, означающая объ-
ем Qj закупок товара на рынке соответству-
ющим j-м посредником:

 
1

m

j ij
i

Q Q
=

= ∑ .  (2)

Таблица 1, как легко можно увидеть, 
представляет собой баланс продаж-покупок 
на рынке B2B. Изучая данные из нее, мож-
но получить множество выводов и о струк-
туре рынка, и о том, кто на рынке обладает 
основной рыночной властью и т. п. Но для 
того, чтобы было далее удобнее работать 
с данными этой таблицы, ее следует при-
вести к таблице в долях. Ее легко получить, 
если разделить все числа внутри таблицы 
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на общий объем продаж QΣ, находящийся 
в последней нижней правой клетке табл. 1. 
Результаты такого преобразования пред-
ставлены в табл. 2.

Данные, представленные в табл. 2, от-
крывают более широкие возможности для 

анализа конкуренции на оптовом рынке, не-
жели данные табл. 1. Имеет смысл обратить 
внимание на то, что итоговые числа, находя-
щиеся в последнем столбце и в последней 
строке таблицы, есть те самые числа, на ос-
новании которых и диагностируется уровень 

Таблица 1. Базовая таблица баланса оптового рынка

Table 1. The basic table of the balance of the wholesale market

Номер (ранг) 
производителя

Номер (ранг) посредника как покупателя Объем продаж 
производителя

1 2 … j … n

1 Q11 Q12 … Q1j … Q1n 1 1

1

n

j

j

V Q
=

= ∑

2 Q21 Q22 … Q2j … Q2n 2 2

1

n

j

j

V Q
=

= ∑

… … … … … … …
…

i Qi1 Qi2 … Qi j … Qin
1

n

i ij

j

V Q
=

= ∑

… … … … … … …
…

m Qm1 Qm2 … Qmj … Qmn
1

n

m mj

j

V Q
=

= ∑

Объем закупок 
посредника 1 1

1

m

i

i

Q Q
=

= ∑ 2 2

1

m

i

i

Q Q
=

= ∑ …
1

m

j ij

i

Q Q
=

= ∑ …
1

m

n in

i

Q Q
=

= ∑ QΣ

Таблица 2. Балансовая таблица долей продаж-покупок на оптовом рынке

Table 2. The balance sheet of shares of sales-purchases in the wholesale market

Номер (ранг) 
производителя

Номер (ранг) посредника как покупателя Доля продаж 
производителя 

в общем объеме 
продаж на рынке

1 2 … j … n

1 q11 q12 … q1j … q1n d1

2 q21 q22 … q2j … q2n d2

… … … … … … … …

i qi1 qi2 … qi j … qin di

… … … … … … … …

m qm1 qm2 … qmj … qmn dm

Доля посредника 
в общем объеме 
закупок на рынке

q1 q2 … qj … qn 1
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конкурентной борьбы на рынке современ-
ными методами.

Действительно, наиболее часто исполь-
зуемый индекс Херфиндаля-Хиршмана, 
измеряющий концентрацию долей фирм 
на рынке, для производителей товара бу-
дет равен:

 
=

= ∑ 2

1

m

d i
i

HHI d ,  (3)

т. е. он представляет собой сумму квадратов 
чисел последнего столбца табл. 2.

Если же вычислить не сумму квадратов 
всех чисел, находящихся в i-тых строчках 
этой таблицы, а только сумму первых трех 
или четырех чисел (долей), то будут полу-
чены известные и широко применяющиеся 
на практике трех- и четырехдольные коэф-
фициенты концентрации:

 
= =

= =∑ ∑
3 4

3 4
1 1

;   i i
i i

I d I d .  (4)

И все другие индексы и коэффициенты, 
применяемые современной теорией конку-
ренции для анализа ее состояния, опериру-
ют исключительно с агрегатами последнего 
столбца.

Структурно-табличное представле-
ние о рынке данного уровня, приведенное 
в табл. 2, показывает, что подобные же опе-
рации можно производить не только с по-
следним столбцом, где даны суммарные до-
ли каждого производителя на рынке B2B, 
но и с последней строчкой, в которой при-
водятся суммарные доли на рынке B2B по-
средников-покупателей. Таким образом бу-
дет получена информация о том, какова кон-
центрация власти на рынке со стороны по-
средников-покупателей. Например, можно 
рассчитать индекс Херфиндаля-Хиршмана 
для посредников:

 
=

= ∑ 2

1

n

q j
j

HHI q ,  (5)

Поскольку общее представление о струк-
туре рынка B2B можно получить, только ана-
лизируя концентрацию рыночной власти как 

у производителей, так и у покупателей, сле-
дует использовать оба индекса (3) и (5), на-
пример, в форме комплексного числа:

 
= =

= + -∑ ∑2 2
2

1 1

1
m n

B B i j
i j

I d q .  (6)

В современной теории функций комплек-
сного переменного мнимая единица обычно 
обозначается буквой i, но поскольку мы ее 
используем для обозначения номера рей-
тинга производителей, то в формуле (6) мни-
мая единица представлена так, как это де-
лалось еще во времена Леонарда Эйлера, 
т. е. ее фактическим существом, а именно 
как -1  [Эйлер, 1961].

В этой общей формуле (6), отражающей 
структуру рынка в целом, интерес представ-
ляет не само комплексное число, а ее ха-
рактеристики — модуль и полярный угол. 
Модуль комплексного индекса (6) будет ха-
рактеризовать масштаб концентрации дан-
ного рынка, а полярный угол — симметрич-
ность или асимметричность концентрации 
власти на рынке. Полярный угол будет ле-
жать в пределах от 0 до π/2. Если он будет 
равен π/4, то это будет свидетельствовать 
о том, что на рынке одинаково сильны по-
зиции как производителей товара, так и его 
покупателей. Если он будет меньше, чем π/4, 
то это будет означать большую концентра-
цию власти на стороне производителей, чем 
на стороне покупателей; а если полярный 
угол будет больше, чем π/4, то это будет сви-
детельствовать об обратном.

Конечно, вместо индекса Херфиндаля-
Хиршмана можно использовать и другие ин-
дексы, как это и делается сегодня при из-
учении уровня конкуренции на рынке.

Однако следует обратить внимание 
на другую возможность, которая открыва-
ется с представлением рынка в структурно-
табличной форме (табл. 2). Поскольку все 
используемые сегодня в конкурентной пра-
ктике индексы работают с общими долями 
каждого предприятия, то происходит опре-
деленная потеря информации. Действитель-
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но, наиболее полная информация о ситуа-
ции на рынке представлена внутри табли-
цы, а не в ее последних столбце и строке. 
Общие доли, представленные в последних 
столбцах и строках, представляют собой аг-
регаты всей таблицы, поэтому часть инфор-
мации, имеющейся в таблице, в результа-
те такого агрегирования теряется. Анализ 
распределения в таблице индивидуальных 
долей qij может дать исследователю много 
новой информации, которая до сих пор бы-
ла недоступной.

Прежде всего обратим внимание на се-
мейство индексов концентрации, которые 
могут быть образованы с помощью такого 
подхода. Например, можно рассчитать об-
щий четырехдольный индекс концентра-
ции, в котором возможно учитывать не сум-
марные доли крупнейших четырех фирм 
на рынке, а их продажи-покупки друг другу:

 
= =

= ∑∑
4 4

4
4

1 1
ij

i j

I q ,  (7)

Покажем на примере, что получит-
ся от применения такого общего индек-
са. В условных данных табл. 3 представле-

ны доли продавцов и покупателей в долях 
от общей суммы продаж:

Стандартный четырехдольный индекс 
концентрации производителей по данным 
этой таблицы будет равен:

= + + + =4 0,177 0,170 0,166 0,149 0,662dI .  (8)

Этот же четырехдольный индекс концен-
трации для покупателей оказался равен:

= + + + =4 0,215 0,198 0,144 0,139 0,696qI .  (9)

А общий четырехдольный индекс концен-
трации (7), в котором суммируются числа, 
выделенные в табл. 3 полужирным курси-
вом, оказался равным:

 =4
4 0,508I .  (10)

Очевидно, что этот общий индекс всегда 
не больше каждого из четырехдольных ин-
дексов концентрации — как производителя, 
так и покупателя:

 ≤ ≤4 4
4 4 4 4,   q dI I I I .  (11)

Общий четырехдольный индекс концен-
трации характеризует долю той части рын-
ка, которая находится под контролем четы-
рех самых крупных производителей и че-

Таблица 3. Условный пример

Table 3. Conditional example

Номер (ранг) 
производи-

теля

Номер (ранг) посредника Доля продаж 
производи-

теля1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

1 0,036 0,036 0,047 0,029 0,032 0,029 0,002 0,002 0,002 0,000 0,215

2 0,043 0,036 0,036 0,032 0,018 0,022 0,007 0,000 0,002 0,002 0,198

3 0,029 0,032 0,025 0,018 0,004 0,004 0,007 0,007 0,007 0,011 0,144

4 0,032 0,029 0,025 0,022 0,018 0,000 0,000 0,000 0,005 0,007 0,139

5 0,018 0,018 0,018 0,018 0,004 0,000 0,004 0,018 0,004 0,004 0,105

6 0,007 0,011 0,007 0,007 0,007 0,007 0,018 0,007 0,007 0,007 0,086

7 0,004 0,004 0,004 0,004 0,004 0,004 0,004 0,004 0,004 0,004 0,036

8 0,004 0,002 0,004 0,018 0,004 0,000 0,000 0,000 0,002 0,000 0,034

9 0,004 0,002 0,000 0,000 0,007 0,000 0,000 0,002 0,004 0,004 0,022

10 0,000 0,000 0,001 0,001 0,007 0,004 0,004 0,002 0,003 0,000 0,022

Доля закупок 
посредника

0,177 0,170 0,166 0,149 0,104 0,069 0,045 0,042 0,039 0,038 1
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тырех самых крупных покупателей. Его 
применение дополняет уже имеющийся ин-
струментарий анализа уровня конкурентной 
борьбы новыми характеристиками изучае-
мого рынка. В рассматриваемом случае по-
лучается, что половина всего рынка контр-
олируется четырьмя его самыми крупными 
участниками и здесь вполне вероятны оли-
гархические сговоры.

Очевидно, что по аналогии с общим ин-
дексом (7) можно использовать эти же доли 
для вычисления общих индексов типа Хер-
финдаля-Хиршмана, индекс максимальной 
доли, индекс Тобина и т. п.

Базовая модель анализа 
конкуренции на рынке B2C

Обратимся далее ко второй части мно-
гоуровневого рынка — розничному рынку 
B2C. На этом рынке действуют те же са-
мые j-е посредники, которые выступали 
на рынке первого уровня B2B как покупа-
тели. Только теперь они работают как про-
давцы закупленного товара. Конечные по-
купатели на этом рынке многочисленны 
и не объединены в какие-то закупочные 
союзы. Но при этом, несмотря на индиви-
дуальность каждого конечного покупателя 
и очевидное их отличие друг от друга, по-
купатели все же представляют собой груп-
пы потребителей, одинаково реагирующих 
на товар и его маркетинговое сопровожде-
ние — сегменты. То есть в определенной 
мере они ведут себя на рынке как один 
групповой участник рыночного соперниче-
ства, а поэтому если посредники, работа-
ющие с потребителями данного сегмента, 
предложат на сегмент неприемлемые для 
сегмента условия приобретения товара, 
то этот групповой потребитель поведет се-
бя по отношению к этому поставщику оди-
наковым образом и может вовсе отказаться 
от его предложения, обратившись к друго-
му поставщику.

Понимая, что сегменты возникают, раз-
виваются и исчезают [Светуньков, 2006], 

тем не менее для простоты примем, что 
на момент анализа конкурентной ситуации 
на рынке эти сегменты вполне сложились 
и все конечные потребители могут быть 
отнесены к тому или иному k-му сегменту 
(k = 1, 2, 3, …, l).

Потребление товара j-го посредника 
на k-м сегменте обозначим через Qkj. Сум-
му потреблений k-м сегментом товаров 
всех работающих на сегменте продавцов 
обозначим через Wk. Тогда можно полу-
чить балансовую таблицу розничного рын-
ка (табл. 4).

В последней строке табл. 4 приведены 
объемы продаж каждого j-го продавца Q’j 
на розничном рынке. Следует указать на то, 
что в общем случае должно выполняться не-
равенство:

 Q′j ≠ Qj,  (12)

которое может быть вызвано несколькими 
причинами, связанными с единицами изме-
рения таблиц.

Первая причина: если объемы продаж-
покупок измеряются в натуральных едини-
цах, то очевидно, что часть товара в про-
цессе покупки-транспортировки-продажи, 
проходя к конечному потребителю от его 
производителя через логистическую сеть, 
портится или теряется, а потому до конеч-
ного потребителя доводится меньший объем 
товара, чем было произведено и закуплено 
посредником на оптовом рынке. К тому же 
часть товара на конечном рынке может быть 
и не куплена конечными потребителями, по-
скольку не все посредники смогли продать 
те товары, которые они закупили на рын-
ке B2B, переоценив рынок сбыта. Поэтому 
для балансовой таблицы в натуральных ве-
личинах (табл. 4) выполняется следующее 
условие:

 Q′j ≤ Qj.  (13)

Вторая причина проявляется в том слу-
чае, когда объемы продаж-покупок изме-
ряются в денежных единицах. В таком слу-
чае продавец продает товар по цене, пре-
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вышающей оптовые цены (а иначе он будет 
работать в убыток), а потому для значений 
табл. 4, измеренных в денежных единицах, 
выполнятся неравенство другого рода:

 Q′j > Qj.  (14)

Вернемся теперь к возможностям кон-
курентного анализа, которые открываются 
перед исследователем при помощи табл. 4. 
Для этого обратимся не к объемам продаж 
на сегментах, а к долям этих продаж. Упо-
мянутые доли продаж j-го продавца k-му 
сегменту конечных потребителей qkj можно 
определить, разделив каждый объем про-
даж Qkj на общий объем продаж на рын-
ке Q′Σ. Тогда все эти доли также можно 
представить в виде балансовой таблицы 
(табл. 5).

Очевидно, что к табл. 5 можно применить 
те же самые процедуры, что и к табл. 3, т. е. 
рассчитать различные общие структурные 
коэффициенты концентрации как для про-
давцов на рынке B2C, так и для сегментов 

на нем наподобие того, как считается коэф-
фициент (7).

Таким образом, структурно-табличное 
представление конкуренции на каждом 
уровне многоуровневого рынка представля-
ет исследователю конкуренции новые воз-
можности.

Базовая модель анализа 
конкуренции  
на двухуровневом рынке  
B2B2C

Далее обратим внимание на возмож-
ность представления двухуровневого рын-
ка данного товара в виде общей балансо-
вой модели. Рассмотрев табл. 1 и 4, можно 
заметить, что у этих таблиц, представляю-
щих два рынка — B2B и B2C, — одинаковое 
количество столбцов, поскольку именно так 
и в той, и в другой таблице обозначены по-
средники, работающие как на оптовом рын-
ке, так и на розничном.

Таблица 4. Базовая таблица баланса розничного рынка

Table 4. The basic table of the balance of the retail market

Номер (ранг) 
сегмента

Номер (ранг) посредника как продавца Объем покупок 
в сегменте

1 2 … j … n

1 Q11 Q12 … Q1j … Q1n
=

= ∑1 1

1

n

j

j

W Q

2 Q21 Q22 … Q2j … Q2n
=

= ∑2 1

1

n

j

j

W Q

… … … … … … … …

k Qk1 Qk2 … Qkj … Qkn
=

= ∑
1

n

k kj

j

W Q

… … … … … … … …

l Ql1 Ql2 … Qlj … Qln
=

= ∑
1

n

l lj

j

W Q

Объем продаж 
посредника

=

′ = ∑1 1

1

l

k

k

Q Q
=

′ = ∑2 2

1

l

k

k

Q Q …
=

′ = ∑
1

l

j kj

k

Q Q …
=

′ = ∑
1

l

n kn

k

Q Q Q′Σ
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Тогда можно объединить эти две таблицы 
в одну, которая будет давать общее пред-
ставление о конкуренции на рынке в целом. 
Это сделано в табл. 6.

Данная модель, по сути, является балан-
совой, поскольку по ней можно проследить 
путь продвижения товара от производителя 
к конечному потребителю. И эту двухуров-
невую балансовую таблицу можно описать 
математическими моделями в матричной 
форме так, как в свое время предложил 
это делать для экономики на макроуров-
не В. Леонтьев [Леонтьев, 1958]. Не бу-
дем подробно останавливаться на реше-
нии этой задачи, поскольку она выходит 
за рамки исследований, очерченных зада-
чами представления результатов данной 
статьи.

Поскольку для целей анализа конкурен-
ции на рынке удобнее работать не с на-
туральными или денежными величинами, 
а с долями, можно точно также объединить 
табл. 3 и 5 в единую таблицу долей на дву-
хуровневом рынке (табл. 7).

Две двухуровневые балансовые табли-
цы 6 и 7 содержат наиболее полную ин-
формацию о сложившейся в результате 
конкурентной борьбы ситуации на рынке 
в целом. Анализ данных этих таблиц позво-
ляет судить о двухуровневой конкуренции 
на рынке.

Математические модели анализа 
структуры каждого рынка

Сводные табл. 6 и 7 составляют предмет 
анализа двухуровневой конкуренции. При 
этом каждая из этих таблиц состоит из двух 
разделов: первый раздел — структура рын-
ка первого уровня B2B, второй раздел — 
структура рынка второго уровня B2C. Для 
определенности далее будем обращаться 
к табл. 7, в которой представлены относи-
тельные данные (доли) о распределении то-
варов в зависимости от рангов производи-
телей, посредников и сегментов.

Поскольку числа, представленные в этой 
таблице, по сути представляют собой сло-
жившиеся на рынке зависимости распреде-
ления долей от двух переменных:

 • ранга посредника (покупателя) i и ран-
га производителя товара j на рынке первого 
уровня B2B и 

 • ранга сегмента k и ранга посредника 
(продавца) i на рынке второго уровня B2C,
то эти зависимости можно рассматривать 
как некоторые поверхности долей на ка-
ждом уровне рынка в двумерном простран-
стве рангов.

Рассмотрим вначале рынок первого 
уровня B2B, поскольку рынок второго уров-
ня имеет аналогичную структуру и к нему 
будут применимы такие же подходы, как 

Таблица 5. Балансовая таблица долей продаж-покупок на розничном рынке

Table 5. The balance sheet of shares of sales-purchases in the retail market

Номер (ранг) 
сегмента

Номер (ранг) посредника как продавца Доля покупок сегмента в общем 
объеме закупок на рынке

1 2 … j … n

1 q11 q12 … q1j … q1n w1

2 q21 q22 … q2j … q2n w2

… … … … … … … …

k qk1 qk2 … qkj … qkn wi

… … … … … … … …

l ql1 ql2 … qlj … qln wl

Доля посредника 
в общем объеме 
продаж на рынке

q’
1 q’

2 … q’
j … q’

n 1
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Таблица 6. Балансовая таблица двухуровневого рынка

Table 6. The balance sheet of the two-level market

Оптовый рынок B2B

Номер (ранг) 
производителя

Номер (ранг) посредника как покупателя Объем продаж 
производителя

1 2 … j … n

1 Q11 Q12 … Q1j … Q1n 1 1

1

n

j

j

V Q
=

= ∑

2 Q21 Q22 … Q2j … Q2n 2 2

1

n

j

j

V Q
=

= ∑

… … … … … … …
…

i Qi1 Qi2 … Qij … Qin

1

n

i ij

j

V Q
=

= ∑

… … … … … … …
…

m Qm1 Qm2 … Qmj … Qmn

1

n

m mj

j

V Q
=

= ∑

Объем закупок 
посредника 1 1

1

m

i

i

Q Q
=

= ∑ 2 2

1

m

i

i

Q Q
=

= ∑ …

1

m

j ij

i

Q Q
=

= ∑ …

1

m

n in

i

Q Q
=

= ∑ QΣ

Розничный рынок B2C

Номер (ранг) 
сегмента

Номер (ранг) посредника как продавца Объем покупок 
в сегменте

1 2 … j … n

1 Q11 Q12 … Q1j … Q1n
=

= ∑1 1

1

n

j

j

W Q

2 Q21 Q22 … Q2j … Q2n
=

= ∑2 1

1

n

j

j

W Q

… … … … … … … …

k Qk1 Qk2 … Qkj … Qkn
=

= ∑
1

n

k kj

j

W Q

… … … … … … … …

l Ql1 Ql2 … Qlj … Qln
=

= ∑
1

n

l lj

j

W Q

Объем продаж 
посредника

=

′ = ∑1 1

1

l

k

k

Q Q
=

′ = ∑2 2

1

l

k

k

Q Q …
=

′ = ∑
1

l

j kj

k

Q Q …
=

′ = ∑
1

l

n kn

k

Q Q Q′Σ



19

Современная конкуренция / 2017. Том 11. № 6 (66)

Теория конкуренции

и к рынку B2B. Поскольку и производители, 
и посредники в таблице представлены в со-
ответствии с их рангами по мере убывания 
их долей на рынке, то для рассматривае-
мых данных в целом выполняется следую-
щее условие:

 ≥ ∀11   ,ijq q i j.  (15)

Конечно, в некоторых случаях это нера-
венство может и не выполняться, но в це-
лом указанная тенденция верна. Из этого 
в свою очередь следует, что рассматрива-
емая поверхность имеет наклон, стремя-
щийся к нулю при увеличении индекса ран-
га как производителей, так и покупателей. 

В общем случае следует рассматривать не-
линейную поверхность, понимая, что линей-
ный случай маловероятен и должен рассма-
триваться как частный случай нелинейной 
поверхности.

Рассматриваемая поверхность может 
быть описана некоторым уравнением зави-
симости долей от рангов:

 = ( , )ijq f i j .  (16)

При этом следует иметь в виду, что в си-
туации, когда либо продавец, либо посред-
ник как покупатель имеют нулевой ранг, 
то их на рынке нет, а это значит, что и до-
ли таких кампаний должны быть равны 

Таблица 7. Балансовая таблица двухуровневого рынка в долях

Table 7. Balance sheet of the two-level market in shares

Оптовый рынок B2B

Номер (ранг) 
производителя

Номер (ранг) посредника как покупателя Доля продаж произво-
дителя в общем объеме 

продаж на рынке1 2 … j … n

1 q11 q12 … q1j … q1n v1

2 q21 q22 … q2j … q2n v2

… … … … … … … …

i qi1 qi2 … qij … qin vi

… … … … … … … …

m qm1 qm2 … qmj … qmn vm

Доля посредника 
в общем объеме 
закупок на рынке

q1 q2 … qj … qn 1

Розничный рынок B2C

Номер (ранг) 
сегмента

Номер (ранг) посредника как продавца Доля покупок сегмента 
в общем объеме закупок 

на рынке1 2 … j … n

1 q11 q12 … q1j … q1n w1

2 q21 q22 … q2j … q2n w2

… … … … … … … …

k qk1 qk2 … qkj … qkn wi

… … … … … … … …

l ql1 ql2 … qlj … qln wl

Доля посредника 
в общем объеме 
продаж на рынке

q’
1 q’

2 … q’
j … q’

n 1
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 нулю. Аддитивные модели таким свойством 
не обладают, и при нулевых значениях пе-
ременных (в нашем случае рангов) они бу-
дут давать ненулевые результаты. Поэтому 
аддитивные модели необходимо исключить 
из возможного набора моделей, и использо-
вать следует исключительно мультипликатив-
ные модели. Из числа двухфакторных нели-
нейных мультипликативных моделей наибо-
лее уместными в данном случае будут сле-
дующие формы моделей:

1) экспоненциальная модель:

 += 1 2
0

a i a j
ijq a e ;  (17)

2) степенная модель:

 = 0 1 2
i j

ijq a a a ;  (18)

3) показательная модель:

 = 1 2
0

a a
ijq a i j ;  (19)

4) модель типа Кобба-Дугласа как част-
ный случай показательной модели:

 α -α= ≤ α ≤(1 )
0 ,   0 1ijq a i j .  (20)

Для модели типа Кобба-Дугласа сумма 
показателей степеней должна быть равна 
единице.

Во всех этих моделях, исходя из эконо-
мической сути задачи, требуется условие 
положительности коэффициента пропор-
циональности: a0 > 0.

Для того чтобы сделать выбор в пользу 
одной из этих моделей, проведем исследо-
вание свойств каждой из них. Прежде всего, 
определим первые производные этих фун-
кций, после чего определим возможность 
использования каждой из них для рассма-
триваемых целей по характеру первой про-
изводной. Поскольку поверхность убывает 
с увеличением номера рангов, то первая 
производная каждой поверхности по каждо-
му рангу должна быть отрицательной.

1. Модель экспоненциальная (17). 
Ее первые производные будут иметь сле-
дующий вид:

 + +∂ ∂
= =

∂ ∂
1 2 1 2

0 1 0 2,   ij ija i a j a i a j
q q

a e a a e a
i j

.  (21)

Отсюда следует, что требование отри-
цательности первых частных производных 
экспоненциальной функции ведет к необ-
ходимости выполнения одновременно двух 
условий:

 
≤

 ≤
1

2

0,

0.

a

a
  (22)

В том случае, когда хотя бы один или оба 
коэффициента равны нулю, первые произ-
водные рассматриваемой модели также рав-
ны нулю, и это означает равномерное оди-
наковое распределение долей фирм на рын-
ке без доминирования на нем какой-либо 
одной фирмы, т. е. ситуацию равных долей 
всех фирм, работающих на рынке.

Чем больше по модулю будут значения 
рассматриваемых коэффициентов, тем 
сильнее выражена неравномерность долей 
фирм на рынке.

Все это говорит в пользу того, что рас-
сматриваемая модель может использовать-
ся не только с целью аппроксимации рас-
сматриваемой поверхности, но и с анали-
тическими целями.

2. Вычисление первых производных сте-
пенной модели (18) также не вызывает за-
труднений:

 
∂ ∂

= =
∂ ∂0 1 2 1 0 1 2 2ln ,   lnij iji j i j
q q

a a a a a a a a
i j

.  (23)

Очевидно, имеются другие условия для 
того, чтобы поверхность, описываемая дан-
ной моделью, имела убывающий наклонный 
характер. Первые частные производные бу-
дут отрицательными для рассматриваемой 
функции только при выполнении следующих 
условий:

 
≤ < ≤ 

→ ≤ < ≤ 
1 1

2 2

ln 0, 0 1,
      

ln 0 0 1.

a a

a a
  (24)

Если один или два коэффициента при-
ближаются к своей верхней границе или 
становятся равными единице, это свиде-
тельствует о наличии на рынке однородно-
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сти — все фирмы на нем имеют одинако-
вые доли.

Если же один или оба коэффициента 
приближают свои значения к нижней гра-
нице, равной нулю, это означает наличие 
сильной неоднородности на рынке и ситуа-
цию монополии той части рынка, при ранге 
которого вычисляется близкое к нулю зна-
чение коэффициента.

Следовательно, эта модель также может 
использоваться не только для целей аппрок-
симации, но и для целей анализа конкурен-
тной ситуации на рынке. При этом значения 
коэффициентов данной модели лежат в пре-
делах от 0 до 1, и их близость к тому или ино-
му крайнему значению имеет простую эконо-
мическую интерпретацию. Экспоненциальная 
модель в этом отношении проигрывает — ее 
коэффициенты должны быть отрицательны-
ми, но в этой отрицательной области никак 
не ограничены снизу, поэтому степенная мо-
дель более предпочтительна для целей ис-
следования структур конкурентного рынка.

3. Первые производные показательной 
модели (19) имеют следующий вид:

 - -∂ ∂
= =

∂ ∂
1 2 1 21 1

0 1 0 2,   ij ija a a a
q q

a i j a a i j a
i j

.  (25)

Для того чтобы первая производная рас-
сматриваемой функции была отрицательна, 
необходимо, чтобы выполнялись условия от-
рицательности ее коэффициентов:

 
≤

 ≤
1

2

0,

0

a

a
.  (26)

Это означает, что с аналитических пози-
ций данная модель аналогична модели (17) 
и по удобству экономической интерпрета-
ции ее коэффициентов она проигрывает 
степенной модели.

4. Первые производные модели типа 
Кобба-Дугласа (19):

α- -α α -α∂ ∂
= α = - α

∂ ∂
( 1) (1 )

0 0,   (1 )ij ijq q
a i j a i j

i j
.  (27)

Здесь частные первые производные бу-
дут отрицательными только при условиях, 
когда

 
α <

→ α < - α <

0,
     1< 0 

(1 ) 0
,  (28)

а это невозможно — никакое число не мо-
жет быть меньше нуля и больше единицы 
одновременно. Следовательно, модель типа 
Кобба-Дугласа (27) не подходит для исполь-
зования в данной задаче. Необходимо пред-
ставить иную модель. Из условий (28) такая 
модель легко определяется. Она должна 
иметь следующий вид:

 -α α-= 1
0ijq a i j .  (29)

Здесь сумма показателей степеней рав-
на -1: (- α + α - 1 = -1).

Это новая модель, ранее не использовав-
шаяся в экономико-математическом модели-
ровании, а поэтому она должна быть подвер-
гнута более тщательному анализу на пред-
мет ее пригодности к использованию в мо-
делировании конкуренции на рынках.

Для этой модели имеем следующие пер-
вые частные производные:

 α- -α α -α∂ ∂
= -α = α -

∂ ∂
( 1) (1 )

0 0( ), ( 1)ij ijq q
a i j a i j

i j
.  (30)

Требование отрицательности первой 
частной производной в силу характера опи-
сываемого баланса на рынке означает, что 
должно выполняться следующее условие:

 α0 < ,  (31)

а требование отрицательности частной про-
изводной изучаемой функции по второй пе-
ременной приводит к необходимости выпол-
нения другого условия:

 α - < → α <1 0,   1 .  (32)

Таким образом, общие условия для ис-
пользования модели (29) для целей аппрок-
симации ситуации на рынке и ее анализа 
определяются границами:

 ≤ α ≤0 1.  (33)
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На многочисленных условных примерах 
различных структур рынка B2B были про-
ведены исследования аппроксимационных 
свойств каждой из четырех моделей. При 
этом для оценок параметров этих моделей 
использовался метод наименьших квадра-
тов. Как показали эти исследования, у пер-
вых трех моделей аппроксимационные 
свойства практически совпадают и поэто-
му следует отдать предпочтение степенной 
модели (18) из-за более четких экономиче-
ских интерпретаций значений ее коэффи-
циентов.

Аппроксимационные свойства моде-
ли (29) оказались несколько хуже, чем у трех 
других — в среднем на 5% она хуже описы-
вает возможные структуры конкурентных 
рынков, представленные в балансовом ви-
де. Но при этом оценка коэффициентов дан-
ной модели существенно проще, поскольку 
в случае использования первых трех моде-
лей необходимо оценивать три коэффициен-
та, а для указанной модели — только два ко-
эффициента. Но при этом рассматриваемая 
модель (29) обладает ярким экономическим 
смыслом, чего лишены первые три модели.

Прежде всего, следует указать на то, что 
коэффициенты эластичности этой модели 
легко вычисляются и имеют простой эконо-
мический смысл, что делает их важным ин-
струментом экономического анализа конку-
ренции на рынке.

Действительно, коэффициент эластично-
сти модели (29) по рангу посредника i имеет 
следующий вид:

 = = -α/ij
i

ij

dq di
e

q i
.  (34)

Поскольку коэффициент эластичности 
показывает, на сколько долей увеличива-
ется результат при увеличении фактора 
на единицу, то показатель степени при ран-
ге, который выступает при этом и коэффи-
циентом эластичности доли по рангу по-
средника, показывает, на сколько умень-
шится доля на рынке при увеличении номе-
ра ранга посредника на единицу.

Точно также можно определить и коэф-
фициент эластичности модели (29) по рангу 
производителя:

 = = α -/ 1ij
j

ij

dq dj
e

q j
.  (35)

И опять из полученного результата сле-
дует вывод о том, что показатель степени 
при ранге производителя характеризует, 
насколько уменьшится доля на рынке при 
увеличении номера ранга производителя 
на единицу.

А поскольку оба этих показателя степени 
(как и соответствующие им коэффициенты 
эластичности) определяются только одним 
коэффициентом α, то, вычислив его, можно 
сделать вывод о влиянии рангов и посред-
ников и производителей на распределение 
долей на рынке.

Например, если коэффициент оказался 
равным α = 0,3, то коэффициент эластично-
сти доли на рынке по номеру ранга посред-
ника (34) будет равен

ei = α = –0,3.

Это значит, что при переходе от са-
мого крупного посредника к следующему 
по рангу следует ожидать уменьшение до-
ли на рынке на 0,3. Следовательно, доли по-
средников на рынке распределены относи-
тельно равномерно. Коэффициент эластич-
ности для производителей (35) будет равен

ej = (α - 1) = -0,7.

Это означает, что при переходе от са-
мого крупного производителя к следующе-
му по рангу производителю следует ожи-
дать более существенного уменьшения до-
ли на рынке, а именно, на 0,7. Это возможно 
в ситуации неравномерного, концентриро-
ванного рынка производителей. В экономи-
ческой теории такая ситуация характеризу-
ется как олигополистическая конкуренция. 
Тогда можно сделать общий вывод о том, что 
перед нами рынок, на котором доминиру-
ет несколько крупных производителей при 
равномерно распределенных долях посред-
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ников. Основные прибыли здесь получают 
производители продукции.

Рассматривая далее крайние варианты 
изменения коэффициента α, можно обра-
тить внимание на то, что при ситуации, ког-
да α → 0, влияние посредников на рынке ни-
чтожно. Значит, увеличение ранга посред-
ника не ведет к изменению его влияния 
на рынке, а доли производителей при этом 
чрезвычайно неравномерны. Следователь-
но, практически вся власть на рынке при-
надлежит одному производителю.

Когда α → 1, это означает, что влияние 
первого по рангу посредника на рынке чрез-
вычайно велико и распределение долей по-
средников на рынке сильно неравномерно. 
Практически все закупки делает первый до-
минирующий посредник, а влияние ранга 
производителей на доли на этом рынке не-
значительно — доли производителей при-
мерно одинаковы.

Ну и вариант, когда α ≈ 0,5, свидетельст-
вует о том, что структура рынка производи-
телей и структура рынка посредников при-
мерно одинаковая и ни одна из сторон не по-
беждает в рыночном соперничестве. Это си-
туация эффективной конкуренции на рынке.

Коэффициент пропорциональности a 
этой модели также имеет простой смысл — 
он характеризует концентрацию долей 
у первых по рангу участников рынка: чем 
он ближе к единице, тем в большей степе-
ни рыночная власть сконцентрировалась 
у крупных игроков на рынке.

Итак, для целей аппроксимации структу-
ры рынка каждого уровня лучше всего ис-
пользовать степенную модель (18), а для 
аналитических целей удобнее использовать 
модель (29).

Математическая модель 
двухуровневого рынка

Рассмотрим возможность использова-
ния степенной модели (18) и модели (29) 
для построения общей двухуровневой мо-
дели рынка.

Применительно ко второму уровню рынка, 
а именно, применительно к рынку B2C сте-
пенная модель будет иметь следующий вид:

 = >0 1 2 0,   0k j
kjq b b b b ,  (36)

где b0, b1 и b2 — коэффициенты, k — ранг 
сегмента, j — ранг посредника как продав-
ца на конечном рынке.

У модели (18) и модели (36) общей явля-
ется одна переменная, а именно, ранг по-
средника, поэтому данные модели можно 
объединить в одну. Получим:

 
-= =

> >

0 1 2 0 2
1 1

0 20 1 2

0 0

( ) ,   

a 0, 0.

i j
ij i j k

k j
kj

q a a a a a
a b

q b bb b b

b

  (37)

И хотя эта модель объединяет два уровня 
рынка, она громоздкая и не удобная с пози-
ций интерпретации ее значений (шесть ко-
эффициентов).

С этих позиций более выигрышной пред-
ставляется модель (29). Примененная к рын-
ку второго уровня B2C она будет записана 
так:

 -β β-= ≤ β ≤1, 0 1kjq bk j ,  (38)

где b и β — коэффициенты, k — ранг сег-
мента, j — ранг посредника как продавца 
на конечном рынке.

Объединив модели (29) и (38) в единую 
модель двухуровневого рынка, получим:

 
1

1 , 0 1, 0 1.ij

kj

q ai j
q bk j

-α α-

-β β-= ≤ α ≤ ≤ β ≤   (39)

Отсюда легко получить удобную для ана-
лиза модель двухуровневого рынка:

 , 0 1, 0 1.ij

kj

q a
i j k

q b
-α α-β β= ≤ α ≤ ≤ β ≤  (40)

В ней присутствуют все три фактора — 
ранг производителя товара, ранг посредни-
ка и ранг сегмента конечного покупателя, 
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и она содержит всего четыре коэффициен-
та, к тому же значения этой модели имеют 
ясную экономическую интерпретацию.

Так, коэффициент пропорциональности 
общей модели (a/b) показывает, какой ры-
нок более концентрирован. Если он больше 
единицы, то это означает, что рынок перво-
го уровня B2B более концентрирован, чем 
рынок второго уровня B2C. Если этот ко-
эффициент равен (или близок к единице), 
то концентрация на двух рынках примерно 
одинаковая. Если же он меньше единицы, 
то это означает, что посредники на конеч-
ном рынке обладают большей рыночной 
властью и именно на этом рынке остаются 
основные прибыли от продаж товара конеч-
ному потребителю.

Показатели степени при каждом ранге, 
как показано выше, отражают эластичность 
доли по рангу. В общей модели (40) пока-
затель степени при ранге производителя 
и показатель степени при ранге сегмента 
не поменялись, и их интерпретация оста-
лась прежней, разве что показатель степе-
ни при ранге сегмента поменял знак с отри-
цательного на положительный, но смысл ко-
эффициента β от этого не поменялся.

Интересную интерпретацию имеет пока-
затель степени при ранге посредника:

 (α - β).  (41)

Если данный показатель степени равен 
нулю, то это означает, что позиции посред-
ника одинаковы как на первом, так и на вто-
ром уровне рынка.

Если он положителен, то это свиде-
тельствует о том, что на оптовом рынке на-
блюдается большая концентрация власти 
на стороне производителей товара и каж-
дый из них производит товары для несколь-
ких сегментов и на каждом сегменте есть 
товары практически всех производителей.

Если коэффициент отрицателен, то это 
свидетельствует о том, что на конечном рын-
ке количество сегментов невелико, а зна-
чит, производители товаров сконцентриро-
вали свои усилия для одного из сегментов 

и борются друг с другом каждый на своем 
сегменте.

Очевидно, что это отражается и на по-
ведении посредников на каждом из уров-
ней рынка.

Заключение

Итак, представление двухуровневого 
рынка в структурно-табличной форме по-
зволяет более детально рассмотреть кон-
куренцию, чем это можно сделать, если из-
учать суммарные доли на рынке его участ-
ников. К тому же появляется возможность 
охвата ситуации с конкуренцией на много-
уровневом рынке в целом, что следует при-
знать важным результатом.

Было показано, что при такой постановке 
задачи существующие и широко использу-
емые в исследовательской практике индек-
сы и коэффициенты концентрации являют-
ся лишь частью более обширного арсена-
ла возможных инструментов более тонкого 
исследования конкуренции на рынках, ко-
торый можно расширить либо модифика-
цией имеющихся индексов и коэффициен-
тов, либо разработкой новых индексов. Эти 
новые и модифицированные индексы и ко-
эффициенты концентрации дадут исследо-
вателю дополнительную информацию о кон-
куренции на рынке. Например, индекс Хер-
финдаля-Хиршмана, расширение которо-
го с помощью предложенного подхода (6) 
было продемонстрировано в статье, может 
быть модифицирован и далее. Суммирова-
нию могут быть подвергнуты все квадраты 
долей продаж — покупок товаров фирмами 
друг другу, которые представлены в табл. 2. 
Тогда будет получен модифицированный ин-
декс Херфиндаля-Хиршмана для рынка B2B 
в следующем виде:

 2

1 1

m n

qv ij
i j

HHI q
= =

= ∑∑ .  (42)

А поскольку все доли в этом индексе 
по определению меньше единицы, то сумма 
квадратов этих долей будет всегда меньше 
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суммы квадратов долей отдельных фирм, 
поэтому всегда выполняется следующее не-
равенство:

 
1

( )
2qv q vHHI HHI HHI≤ + .  (43)

Единице этот индекс будет равен только 
в том случае, когда на рынке диагностирует-
ся двусторонняя монополия. Во всех осталь-
ных случаях будет выполняться строгое не-
равенство. А поскольку это так, то есть воз-
можность использовать новый коэффициент

 
1

( )
2

qv

q v

HHI
S

HHI HHI
=

+
,  (44)

который будет лежать в пределах от 0 до 1 
как диагностирующий состояние двухсто-
ронней конкуренции на рынке.

Точно так же вместо индекса Херфинда-
ля-Хиршмана, адаптированного к новой по-
становке задачи, можно использовать и дру-
гие индексы и коэффициенты концентра-
ции, и научная задача ближайшего времени 
заключается в анализе этих возможных мо-
дифицированных индексов и коэффициен-
тов на предмет выявления тех их свойств, 
которые помогут исследователю более точ-
но оценить конкуренцию на многоуровне-
вом рынке. 
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Введение

Ценовой параллелизм, понимаемый 
как назначение участниками рынка 
схожих цен на товар и/или синхрон-

ное их изменение, сам по себе не являет-
ся нарушением антимонопольного законо-
дательства. В условиях отсутствия явного 
сговора (для которого необходимо суще-
ствование в явном виде соглашения меж-
ду конкурентами об установлении цен) для 
того, чтобы данная практика подпадала под 
запрет как ограничивающие конкуренцию 
согласованные действия, необходимо, что-
бы на рынке соблюдался целый ряд допол-
нительных условий. В российском законода-

тельстве данные условия сформулированы 
в ст. 8 Федерального закона от 26.07.2006 
№ 135-ФЗ «О защите конкуренции» и пред-
полагают, что участники заранее знают о на-
мерении друг друга совершить такие дейст-
вия, последствия действий соответствуют 
их интересам, и при этом действия являют-
ся результатом стратегического поведения 
каждого из них исходя из предполагаемого 
поведения других, а не итогом воздействую-
щих на всех участников внешних факторов. 
Таким образом, для того чтобы квалифици-
ровать синхронное изменение цен на рынке 
как нарушение антимонопольного законо-
дательства, необходимо исключить другие 
возможные причины такого поведения ком-
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Ценовой параллелизм на рынках 
мобильной связи: три интерпретации

Ценовой параллелизм сам по себе не является нарушением антимонопольного законодательства. Однако 
на рынках мобильной связи он дополняется особенностями характеристик товара и отраслевого регу-
лирования таким образом, что в результате часто привлекает внимание антимонопольных органов как 
признак ограничивающих конкуренцию согласованных действий (или соглашений). В статье показано, что 
существующие в законе нормы, описывающие критерии отнесения действий к согласованным, базируются 
на экономических моделях, которые зачастую не учитывают некоторых реальных характеристик рынка, 
продавцов и покупателей. В результате те же наблюдаемые действия могут иметь альтернативные интер-
претации, не подразумевающие какой бы то ни было согласованности между участниками рынка. Статья 
предлагает три таких альтернативных интерпретации: через расхождение между ожидаемым и фактическим 
объемом потребления услуг, с позиций «новой теории потребительского спроса» и с позиций поведенче-
ской экономики. Для принятия решения о наличии нарушения данные гипотезы о причинах параллельного 
поведения должны быть опровергнуты с достаточной степенью точности, в противном случае существует 
высокий риск ошибок правоприменения.

Ключевые слова: антимонопольное регулирование, ценовой параллелизм, согласованные действия, сговор, рынок 
мобильной связи.
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паний, не связанные с их стратегическим 
взаимодействием [Kovacic et al., 2011; Page, 
2009; Werden, 2004]. Например, в условиях 
спада на рынке, поведение компаний может 
отличаться от поведения, соответствующего 
теории, отраженной в антимонопольном за-
конодательстве, и в результате может быть 
ошибочно квалифицировано как нарушение 
антимонопольного законодательства [Авда-
шева, Голованова, Шаститко, 2009]. В усло-
виях негостеприимной традиции в антитра-
сте такая ситуация может привести к се-
рьезным ошибкам правоприменения [Коуз, 
1993].

Рынки услуг мобильной связи (включая 
услуги звонков в различных географиче-
ских границах, сообщений, доступа в интер-
нет) по специфике обращающегося товара, 
а также существующего на рынке регули-
рования таковы, что часть предусмотрен-
ных ст. 8 Федерального закона «О защите 
конкуренции» условий можно считать вы-
полненными априори. В частности, в соот-
ветствии с «Правилами оказания услуг те-
лефонной связи» (пп. «е» п. 24 раздела III), 
утвержденными Постановлением Прави-
тельства РФ от 9 декабря 2014 г. № 1342 
«О порядке оказания услуг телефонной свя-
зи», оператор связи обязан не менее чем 
за 10 дней до изменения действующих та-
рифов на услуги телефонной связи изве-
щать об этом абонентов через сайт опера-
тора связи. Таким образом, на данном рын-
ке заведомо выполнен один из критериев 
согласованных действий: участники заранее 
знают о намерении друг друга совершить 
соответствующие действия в связи с пуб-
личным заявлением одного из них. Ценовой 
параллелизм в таких условиях практически 
автоматически привлекает внимание анти-
монопольных органов. Между тем сфор-
мулированные признаки согласованных 
действий во многом основаны на базовых 
 неоклассических моделях, выводы которых 
проистекают из определенных упрощающих 
допущений, которые не всегда позволяют 
корректно описать ситуацию на конкретном 

рынке и объяснить результаты поведения 
его участников. В частности, такие модели 
зачастую не учитывают, что информация, 
а также ее усвоение, не бесплатны — ни для 
фирм, ни для потребителей — а значит, 
сходство цен может выполнять множество 
дополнительных функций, помогающих пре-
одолеть асимметрию информации (а в от-
дельных случаях и эффекты ограниченной 
рациональности).

Цель данной статьи — продемонстриро-
вать, как отказ от некоторых предпосылок 
базовых неоклассических моделей олигопо-
лии может повлиять на интерпретацию пове-
дения компаний на рынках мобильной связи 
с точки зрения вероятности осуществления 
ими согласованных действий.

В данной статье предложены три интер-
претации ценового параллелизма на рынке 
мобильной связи, каждый из которых позво-
ляет объяснить наблюдаемую схожесть цен, 
но ни один из которых при этом не подразу-
мевает какой-либо координации своих дей-
ствий операторами. Первый подход бази-
руется на достаточно реалистичной пред-
посылке о том, что, выводя на рынок новый 
продукт, компании могут неточно оценить 
объемы его потребления — причем не толь-
ко переоценить, но и недооценить. Вторая 
интерпретация основана на давно — более 
полувека — известном подходе новой тео-
рии потребления, ключевым вопросом кото-
рой является правильное определение того 
объекта, цены на которые мы сравниваем 
(и считаем одинаковыми), с точки зрения по-
требителей. Третий подход также имеет де-
ло с потребителями и их видением того, что 
составляет «товар» и его полезные харак-
теристики — но на этот раз с дополнитель-
ным допущением о возможности их ограни-
ченной рациональности и связанными с ней 
когнитивными ошибками.

Три теоретических концепции представ-
ляют собой разные варианты ослабления 
жестких предпосылок базовых моделей оли-
гополистического взаимодействия — пред-
посылки о полной информации, предпосыл-
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ки об устройстве предпочтений потребите-
лей, предпосылки о полной рациональности 
потребителя. Вместе с тем объединяет эти 
подходы то, что, во-первых, каждый из них 
отражает какую-либо важную особенность 
рынков мобильной связи, которая не «улав-
ливается» базовыми моделями, а во-вторых, 
все предложенные интерпретации объясня-
ют ценовой параллелизм — в форме схожих 
цен или их синхронного движения, не при-
бегая к предположению о тайном или явном 
сговоре на рынке.

Поводом для данного анализа послу-
жило недавнее дело ФАС России против 
трех крупнейших операторов сотовой свя-
зи в связи с практически синхронным повы-
шением цен на комплекты с 4G-модемами1 
в апреле — мае 2016 г. Важной особенно-
стью товара на данном рынке является то, 
что он представляет собой комплект из мо-
дема, сим-карты и определенного тарифа 
оператора. При этом условия тарифов от-
личаются у операторов, а при первоначаль-
ной покупке комплекта в цену также входит 
определенный объем «предоплаченных» 
услуг, пользоваться которым можно в тече-
ние определенного срока. Состав комплек-
тов также различается в зависимости от опе-
ратора (подробнее разница комплектов бу-
дет рассмотрена в разделе 2). Первым по-
вышение цен осуществило ПАО «Мегафон» 
(17 апреля 2016 г.), за ними цены повыси-
ло ПАО «Вымпелком» (26 апреля 2016 г.) и, 
наконец, почти через месяц — ПАО «МТС» 
(20 мая 2016 г.). При этом изменение цен 
произошло на комплекты с «обычными» 
 4G-модемами, 4G-модемами с Wi-Fi, 4G-мо-
демами с Wi-Fi и роутером, но только на ком-
плекты с «обычными» 4G-модемами цены 
практически совпали: 2590 р. за комплек-
ты у «Мегафона» и «Вымпелкома» и 2600 р. 
за комплект «МТС». Изначально дело бы-
ло возбуждено Ярославским УФАС России 
на основании поступившего заявления о по-

1 URL: http://www.cnews.ru/news/top/2017-06-13_vlasti_
obvinyayut_mtsmegafon_i_bilajn_v_odnovremennom. 

вышении цен в Ярославской области, однако 
затем дело было передано на рассмотрение 
в центральный аппарат ФАС России. После 
рассмотрения всех обстоятельств комис-
сия вынесла решение о прекращении дела 
в связи с отсутствием нарушения2.

Хотя далее речь пойдет о различных кон-
цепциях экономической теории в контексте 
данного кейса, представляется, что предло-
женные подходы имеют более широкую при-
менимость, охватывая целый ряд типичных 
случаев на рынках мобильной связи. Стати-
стика антимонопольных дел в Российской 
Федерации показывает, что данные рынки 
достаточно часто становятся объектом при-
стального внимания регулятора. Однако, 
если мы все же исходим из презумпции не-
виновности, то для установления факта на-
рушения необходимо иметь основания с до-
статочной степенью уверенности отклонить 
все иные альтернативные интерпретации на-
блюдаемого поведения, которые не связаны 
со сговором (тайным или явным) — а значит, 
в том числе необходимо проверить и те гипо-
тезы, о которых пойдет речь в данной статье.

Экономический анализ в делах о согла-
сованных действиях имеет особое значе-
ние, так как квалификация поведения ком-
пании как нарушающей или не нарушаю-
щей антимонопольное законодательство 
в таких делах основывается не на прямых 
доказательствах, как в случае явного сго-
вора, а на наблюдаемых характеристиках 
рынка, которые могут быть благоприят-
ны или не благоприятны для образования 
сговора, а также на наблюдаемых косвен-
ных признаках функционирования такого 
рынка [Авдашева, Калмычкова, Шаститко, 
2007]. Эффективное применение экономи-
ческого анализа особенно важно в услови-
ях отмены уголовных санкций за согласо-
ванные действия при условии усиления от-
ветственности за явный сговор [Авдашева, 

2 URL: https: //news.rambler.ru/other_finance/ 
37913740-fas-zakryla-delo-o-povyshenii-tsen-na-4g-
modemy-bolshoy-troykoy-operatorov-iz-za-otsutstviya-
narusheniya/.
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Шаститко, 2009]. Особенности правоприме-
нения в делах о согласованных действиях 
и высокие требования к доказательству та-
кого рода нарушений также нашли свое от-
ражение в появлении нормы о коллективном 
доминировании [Шаститко, 2011], дискуссии 
о результатах и перспективах применения 
которой продолжаются по сей день.

1. Расхождение ожидаемого 
и фактического объема  
потребления услуг

В данном разделе предложена ориги-
нальная модель, объясняющая мотивацию 
наблюдаемого поведения отдельной компа-
нии на рынке комплектов с 4G-модемами, ко-
торая не обусловлена ни реализацией ры-
ночной власти (злоупотребление доминиру-
ющим положением в составе коллективно 
доминирующих хозяйствующих субъектов), 
ни координационными мотивами (сговор 
и согласованные действия). Модель осно-
вана на комплексном восприятии того това-
ра, который обращается на данном рынке, 
с учетом его жизненного цикла. Продажа 
комплектов с 4G-модемами приносит выго-
ду компании не только и не столько за счет 
оплаты потребителем самого модема и пред-
лагаемого однократно пакета услуг связи, 
сколько за счет дальнейшего использования 
потребителем того тарифа, который подклю-
чен к проданной с модемом сим-карте. Соот-
ветственно, важной составляющей, которую 
компания учитывает, определяя цену на ком-
плект с модемом, является прогноз того объ-
ема трафика, который в дальнейшем будет 
потребляться покупателем (с учетом продол-
жительности периода потребления). Однако 
сделанный прогноз не обязательно выполня-
ется на практике — а значит, компании не-
обходимо принять определенные решения 
в случае, если прогноз не оправдывается.

Таким образом, в качестве исходной 
предпосылки принимаем, что компания мак-
симизирует прибыль от продажи модемов 
и трафика. Предположим отсутствие у ком-

пании рыночной власти — это означает, что 
объем ее продаж не влияет на рыночную це-
ну, то есть рыночная цена для компании яв-
ляется экзогенной. Это также означает, что, 
если компания назначает цену выше рыноч-
ной цены (цены других компаний), то ее про-
дажи значительно падают. Назначая цену, 
компания рассчитывает на соответствую-
щий объем продаж, который, в свою оче-
редь, должен максимизировать прибыль 
компании. Такая цена соответствует прием-
лемой цене компании, то есть по ней ком-
пании имеет смысл продавать соответству-
ющий объем. При более низкой цене компа-
ния будет терпеть убытки.

Можем предположить, что компания ис-
ходит из ожидаемой функциональной зави-
симости между количеством потребляемого 
трафика и количеством проданных модемов 

( > 0
expdq

dQ
). Таким образом, компания пред-

полагает, что при росте количества продан-
ных модемов количество трафика будет ра-
сти определенным образом.

Если Q — количество модемов, P — цена 
модема, q — количество трафика, p — цена 
единицы трафика, С — издержки производ-
ства одного модема (предположим для про-
стоты, что издержки производства трафика 
равны нулю, а предельные издержки произ-
водства3 модемов постоянны), то согласно 
принципу максимизации прибыли:

 ( ) ( )π = - +Q P C pq Q ;  (1)

 
π

= - + = 0
expd dq

P C p
dQ dQ

.  (2)

Тогда приемлемая цена модема для ком-
пании оказывается ниже издержек его про-
изводства и выглядит следующим образом:

 = -
expdq

P C p
dQ

. (3)

3 Модемы не производятся сотовыми оператора-
ми, а закупаются у внешних поставщиков, однако фор-
мальную сторону модели это не меняет. 
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Если ожидаемая взаимосвязь между ко-
личеством трафика и количеством модемов 

оказывается переоценена >
exp realdq dq

dQ dQ
 

(в том числе, если = 0
realdq

dQ
), то приемле-

мая цена растет (ΔP > 0), то есть при сохра-
нении цены на прежнем уровне компания 
терпит убытки.

Когда одна компания назначает цену вы-
ше рыночной, то есть цен остальных компа-
ний, то объем ее продаж падает. При этом, 
так как рыночная цена не меняется, рыноч-
ный спрос остается прежним, что означает 
рост доли и, соответственно, продаж других 
компаний. Если ситуация для других компа-
ний симметричная, то, во-первых, они, как 
и первая компания, мотивированы повысить 
цену, так как в реальности рост количества 
трафика при росте количества проданных 

модемов оказывается ниже ( >
exp realdq dq

dQ dQ
), 

а во-вторых, если >
exp realdq dq

dQ dQ
, то 

π
< 0

d
dQ

,  

и рост продаж модемов других компаний оз-
начает падение их прибыли, то это создает 
дополнительную мотивацию к повышению 
цены. Данная взаимосвязь может быть пред-
ставлена в виде игры с двумя участниками 
(компаниями) (табл. 1).

Доминирующей стратегией любой компа-
нии является повышение цены, то есть оп-
тимальной стратегией обеих компаний при 
любом поведении другой компании являет-
ся повышение цены. Равновесием по Нэшу 
тогда является ситуация, когда обе компа-
нии повышают цены, что и можно было на-
блюдать на рынке комплектов с 4G-моде-

мами в апреле — мае 2016 г. Отметим еще 
раз, что такое поведение компаний не об-
условлено ни реализацией рыночной влас-
ти, ни координационными мотивами, а толь-
ко следованием каждой компанией собст-
венным интересам в рамках конкуренции.

Предложенная модель иллюстрирует 
возможное объяснение наблюдаемого пове-
дения компаний на рынке, которое при этом 
не подразумевает никакой координации 
между компаниями (такое поведение могло 
быть выгодно каждой компании вне зависи-
мости от того, что делает другая компания). 
Модель показывает, что наблюдаемое пове-
дение могло быть вызвано внешними факто-
рами, равно действующими на всех участни-
ков (факторы, которые обусловливают вза-
имосвязь между количеством трафика и ко-
личеством модемов). Последнее означает, 
что одно из условий согласованных дейст-
вий, предусмотренных ст. 8 Федерального 
закона «О защите конкуренции», в данном 
случае могло не выполняться.

2. Ценообразование на рынке 
комплектов с 4G-модемами 
в контексте новой теории 
потребительского спроса

В предыдущем разделе (и в соответст-
вующей модели) предполагалось, что товар 
на рассматриваемом рынке является одно-
родным. Но можно ли утверждать это с до-
статочной степенью достоверности о рынке 
комплектов с 4G-модемами? С одной сторо-
ны, на рынке присутствуют сильные, узна-
ваемые бренды сотовых операторов, и по-
требитель на момент покупки комплекта 
с модемом может иметь достаточно сильные 
предпочтения (например, сформированные 

Таблица 1. Матрица игры для двух компаний — продавцов комплектов с модемами

Table 1. Game matrix for two sellers of modem bundles

ΔP > 0 ΔP = 0

ΔP > 0 π↑, π↑ π↑, π↓

ΔP = 0 π↓, π↑ π↓, π↓
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рекламой и/или предыдущим опытом взаимо-
действия) в отношении конкретных продав-
цов. С другой стороны, как отмечалось вы-
ше, состав комплектов от разных операторов 
не является полностью идентичным. Срав-
ним, например, комплекты, которые предла-
гают компании «МТС», «Мегафон» и «Вым-
пелком» пользователям в Москве и Мо-
сковской области. Компания «МТС» за це-
ну 2600 руб. предлагает модем 4G со 160 ГБ 
трафика, из которых 100 ГБ нужно исполь-
зовать в первый день, после чего они сго-
рают, а 60 ГБ за первые две недели4, после 
чего для пользования интернетом абоненту 
необходимо произвести оплату согласно вы-
бранному тарифу с соответствующим объе-
мом трафика (7 ГБ в мес. за 500 руб.; 15 ГБ 
в мес. за 800 руб.; 30 ГБ в мес. за 1200 руб., 
где у двух последних тарифов ночной трафик 
является безлимитным5).

Компания «Мегафон» по цене 2590 руб. 
предлагает модем 4G с 30 ГБ трафика, кото-
рые нужно использовать за первые две не-
дели6, после чего для пользования интерне-
том абоненту необходимо произвести опла-
ту в размере 890 руб. в месяц за объем тра-
фика 18 ГБ днем и 18 ГБ ночью7. Компания 
«Вымпелком» за цену 2590 руб. предлагает 
модем 4G с 200 ГБ трафика, которые нужно 
использовать за первые две недели8, после 
чего для пользования интернетом абоненту 
необходимо произвести оплату согласно та-
рифу «Хайвэй 20 ГБ», который соответству-
ет цене 1200 руб. за 20 ГБ в месяц, а ночью 

4 URL: http://www.mts.ru/mobil_inet_and_tv/connect/? 
_ga=2.264153615.2064819345.1499882637 – 592648134.
1484316618.

5 URL: http://www.mts.ru/mobil_inet_and_tv/tarifu/
unlim_options/.

6 URL: http://moscow.shop.megafon.ru/modems/ 
88295.html#description. 

7 URL: http://moscow.megafon.ru/bonus/action/
modem_4g_plus.html. 

8 URL: http://moskva.beeline.ru/shop/details/usb-
modem-bilain-huawei-e3372-white/4g-modem-s-paketom-
uslug/.

является безлимитным9. Наполнения ком-
плектов различаются и в других регионах.

Если предположить, что положение каж-
дого потребителя тем лучше, чем больше 
ему доступно трафика, то отмеченные выше 
различия в наполнении комплектов можно 
считать качественными. Они соответствуют 
характеристикам товара, которые определя-
ют его качество для потребителей, а именно: 
объем предоставляемого трафика за первые 
две недели, а также тариф, доступный поль-
зователю по истечении этого срока. Тогда 
товар является вертикально дифференци-
рованным. То есть если сделать поправку 
на качество товара, предлагаемого каждой 
компанией, то их цены окажутся разными.

Можно ли говорить о ценовом паралле-
лизме, если цены одинаковы или почти оди-
наковы, но характеристики товара не сов-
падают? Представляется, что ответ на этот 
вопрос будет зависеть от того, как мы опре-
деляем товар и что считаем его существен-
ными характеристиками. Точнее будет от-
метить, что для целей антимонопольного 
регулирования важным является не мне-
ние эксперта безотносительно контекста 
конкретных ситуаций выбора, а оценки не-
посредственных потребителей товара, по-
скольку именно их отношение, выраженное 
в определенных действиях как приобретате-
лей товаров или услуг, предопределяет вза-
имозаменяемость товаров (и соответствен-
но, границы товарных рынков).

Согласно микроэкономической теории, 
потребители делают выбор на основании 
максимизации своей функции полезности 
относительно своих финансовых возможно-
стей (бюджетного ограничения). Иными сло-
вами, при выборе товара потребители сопо-
ставляют полезность, которую каждый из то-
варов может принести. Полезность  является 
субъективным параметром и зависит от пред-
почтений каждого потребителя. Иными сло-
вами, товары, кажущиеся стороннему наблю-

9 URL: http://moskva.beeline.ru/customers/products/
mobile/services/details/hayvey-20-gb-tv/.
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дателю одинаковыми, могут иметь различную 
полезность для разных потребителей (или 
для одного потребителя в разное время), или 
наоборот, товары, кажущиеся неодинаковы-
ми со стороны, могут иметь одинаковую по-
лезность для разных потребителей.

Новая теория потребительского спроса 
предлагает сопоставлять товары с точки зре-
ния полезных характеристик, которыми они 
обладают [Lancaster, 1966a; Lancaster, 1966b; 
Lancaster, 1971]. Предполагается, что такие 
характеристики являются объективными, 
то есть для всех потребителей тот или иной 
товар обладает одинаковым набором харак-
теристик. Если восприятие характеристик 
(полезность каждой характеристики) каждым 
потребителем схоже, то можно сказать, что 
потребители делают выбор на основании на-
бора таких характеристик. В рассматривае-
мом случае имеем дело с качественными раз-
личиями между товарами и можем предполо-
жить, что полезность каждой единицы трафи-
ка для разных потребителей схожа. В данной 
ситуации речь идет о двух наблюдаемых по-
лезных свойствах товаров, которые соответ-
ствуют объему трафика, доступного в первые 
две недели, и объему трафика, который поль-
зователь может приобрести по определенной 
цене по истечению этого срока. Тогда поку-
патели выбирают не товар, а набор характе-
ристик, в данном случае — объем трафика. 
Тогда, анализируя поведение компаний, нуж-
но сопоставлять не цены комплектов, а цены 
каждой единицы трафика. Для применения 
такого подхода должны выполняться допол-
нительные предпосылки, в частности, нео-
трицательная предельная полезность това-
ра (потребителю не становится хуже от по-
требления дополнительной единицы товара), 
возможность «смешивать» характеристики 
разных товаров (потребителю не важно, че-
рез какой именно модем прошло определен-
ное количество трафика), а также независи-
мость от распределения характеристик сре-
ди потребляемых товаров (потребителю все 
равно, сколько трафика прошло через каж-
дый модем) [Hendler, 1975].

Если предположить, что потребители при 
выборе товара исходят из того, какой объем 
трафика они получат, заплатив определен-
ную сумму, а также того, сколько им нужно 
будет платить в будущем при использовании 
модема, то можно сказать, что потребители 
сопоставляют не цены комплектов, а цены 
за каждое полезное свойство (единицу по-
лезного свойства), то есть за единицу трафи-
ка, которой они собираются воспользовать-
ся. Предлагаемый каждой компанией объем 
трафика, как было отмечено выше, резко от-
личается — то есть отличается цена за еди-
ницу трафика каждой компании. Это также 
подтверждает гипотезу о том, что компании 
осуществляют неценовую конкуренцию.

Таким образом, новая теория потреби-
тельского спроса позволяет предположить, 
что, поскольку характеристики комплектов 
с 4G-модемами трех компаний значительно 
различаются, цены товаров, между которы-
ми выбирает потребитель, де-факто явля-
ются разными.

В отличие от первого варианта немонопо-
листического объяснения коллективных дей-
ствий участников рынка, данный подход ста-
вит под сомнение не выполнение каких-ли-
бо условий согласованных действий, а нали-
чие самого ценового параллелизма. Однако 
в таком случае возникает вопрос о возмож-
ных причинах, по которым цены на разные 
(но близкие по функциональному назначе-
нию) товары все же могут совпадать — поми-
мо случайного фактора. Некоторые аргумен-
ты для разрешения этого вопроса предложе-
ны в существующих исследованиях в обла-
сти поведенческой экономики.

3. Подходы к альтернативной 
интерпретации стратегии 
ценообразования компании 
на основе выводов поведенческой 
экономики

Существующие в экономической теории 
направления по-разному подходят к объя-
снению и предсказанию поведения чело-
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века в одних и тех же ситуациях. В основе 
неоклассической микроэкономической тео-
рии лежит предпосылка о рациональности 
экономических агентов. В частности, раци-
ональность потребителей проявляется в ра-
циональности их предпочтений. При этом 
существуют разные подходы к определению 
рациональности предпочтений [Rieskamp, 
Busemeyer, Mellers, 2006]. Их основная идея 
состоит в том, что предпочтения, чтобы быть 
рациональными, должны быть непротиворе-
чивыми. В данном исследовании предложен 
исчерпывающий обзор работ, направлен-
ных на опровержение предпосылки о непро-
тиворечивости предпочтений потребителей.

Необходимо принять во внимание, что 
современное антимонопольное законода-
тельство в основе имеет неоклассическую 
экономическую теорию. Это означает, что 
поведение компаний интерпретируется с по-
зиции как их рациональности, так и раци-
ональности потребителей. Однако страте-
гии компаний могут учитывать тот факт, что 
потребители являются ограниченно рацио-
нальными. Тогда поведение компаний может 
вызывать подозрение со стороны антимо-
нопольного органа, если антимонопольный 
орган — в отличие от компаний — не прини-
мает во внимание эффекты ограниченной 
рациональности потребителей, связанные 
с когнитивными ошибками.

Меллерс и Биаджини [Mellers, Biagini, 
1994] на основе обзора исследований, по-
священных нереалистичности предпосылки 
о непротиворечивости предпочтений, уста-
новили, что предпочтения потребителей за-
висят от сопоставимости разных атрибутов 
рассматриваемых ими альтернатив. Когда 
люди выбирают между несколькими вариан-
тами, схожими с точки зрения одной из ха-
рактеристик, это увеличивает для них раз-
ницу между альтернативами с точки зрения 
других характеристик. Таким образом, схо-
жая цена на предлагаемые товары может 
быть обусловлена желанием компаний сос-
редоточить внимание потребителей на ка-
чественных характеристиках товаров и тем 

самым сделать ставку на неценовую конку-
ренцию.

В работе [Rieskamp, Hoffrage, 1999] отме-
чается, что в случае, когда есть более и ме-
нее важные характеристики альтернатив, 
на основании которых осуществляется вы-
бор, основная для выбора характеристика 
товара может отойти на второй план, если 
товары являются схожими с точки зрения 
данной характеристики. Тогда, если компа-
нии считают, что цена является основной ха-
рактеристикой, они могут переместить фо-
кус потребителей на качество товара, сде-
лав цены своих предложений схожими. Это 
может означать, что компании готовы к бо-
лее жесткой неценовой конкуренции.

Также в экспериментах выявляется та-
кой феномен поведения потребителей, 
как эффект компромиссного варианта 
(compromise effect) [Simonson, 1989; Tversky, 
Simonson, 1993]. Он заключается в том, что 
потребители, которым предлагают:

 • дорогой товар высокого качества и де-
шевый товар более низкого качества, или

 • дорогой товар более высокого качест-
ва и компромиссный вариант (то есть товар 
не очень дорогой, но и не самого высокого 
качества), или

 • дешевый вариант более низкого каче-
ства и компромиссный вариант,
являются в среднем безразличными к ка-
ждым двум альтернативам. Если им предло-
жить все три альтернативы сразу, то подав-
ляющее число потребителей выберут ком-
промиссный вариант. Можно предположить, 
что компании, зная о такой особенности по-
ведения потребителей, стараются предло-
жить именно такой компромиссный вариант, 
то есть не быть самым дорогим вариантом, 
но и не быть самым дешевым, что означает 
сближение их цен.

Важно помнить, что конкуренция осу-
ществляется не только по цене, но и по ка-
честву товара, то есть ценность конкурен-
ции обусловлена предпосылкой о том, что 
она приводит к более низкой цене и более 
высокому качеству, что максимизирует бла-
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госостояние потребителей. Это в свою оче-
редь основано на идее о том, что потреби-
тели выбирают товар на основании его цены 
и качества, а также их сопоставления.

Во-первых, в отличие от предпосылки 
о совершенной рациональности потреби-
телей, последние в действительности ха-
рактеризуются как минимум ограниченной 
рациональностью, которая заключается 
не столько в ограниченности (и, соответ-
ственно, небесплатности) информации, 
сколько в ограниченных возможностях об-
работки информации и, соответственно, 
сравнительной оценке доступных вариан-
тов. Это означает, что выбор потребителей 
не всегда может соответствовать лучше-
му для них соотношению цены и качества. 
Таким образом, равная цена снижает тре-
бования к когнитивным способностям по-
требителей и повышает вероятность вы-
бора, который максимизирует их благосо-
стояние.

Во-вторых, качество является субъектив-
ным понятием и формируется под влияни-
ем многих факторов, в том числе цены. Так 
как, с одной стороны, потребителям бывает 
сложно оценить качество товара, а с другой, 
цена товара влияет на восприятие его каче-
ства, когда у потребителей нет достаточной 
о нем информации или опыта использова-
ния [Rao, Monroe, 1988, 1989], то цена яв-
ляется фактором, определяющим восприя-
тие качества товара. Желание купить товар 
формируется на основании его ценности 
для потребителей, которая соответствует 
разнице между тем, что получает потреби-
тель при покупке данного товара (что зави-
сит от его качества), и тем, что потребителю 
нужно отдать за каждую его единицу, то есть 
цены товара [Dodds, Monroe, Grewal, 1991]. 
Таким образом, сталкиваемся с парадок-
сом, что цена оказывается как фактором, 
который повышает ценность и желание ку-
пить товар, так и фактором, негативно вли-
яющим на ценность и желание купить то-
вар [Scitovszky, 1945]. Тогда компании могут 
назначать схожие цены для того, чтобы из-

бежать лишних сигналов о качестве товара 
для потребителей и дать последним выби-
рать товар согласно его реальным качест-
венным характеристикам.

Решение о покупке также принимает-
ся на основании того, попадает ли пред-
ложенная цена в приемлемый для потре-
бителя ценовой интервал (price range 
concept) [Dodds, Monroe, Grewal, 1991]. Если 
цена выше, чем максимальная в данном ин-
тервале, то потребитель будет считать, что 
то, что он за нее получит, не стоит этой це-
ны. Однако если цена будет ниже минималь-
ной в данном интервале, то у потребителя 
могут возникнуть сомнения относительно 
качества товара, что также может удержать 
его от покупки товара [Cooper, 1969]. Тогда 
компании во избежание выпадения их цены 
из данного интервала стремятся не сильно 
отличаться друг от друга по цене.

Приемлемый ценовой интервал созвучен 
с таким понятием, как внутренняя эталон-
ная цена (internal reference price). Последняя 
соответствует цене в человеческой памяти, 
относительно которой потребитель прово-
дит оценку реальной цены [Grewal, Monroe, 
Krishnan, 1998]. Такая цена формируется 
на основании восприятия качества товара, 
реальной цены товара, а также рекламируе-
мой эталонной цены товара (например, ког-
да в рекламе говорится о том, что раньше 
цена равнялась определенной величине). 
Можно предположить, что цены других ком-
паний также влияют на внутреннюю эталон-
ную цену, что обусловливает желание ком-
паний не назначать значительно отличаю-
щиеся друг от друга цены.

Таким образом, если компании учитыва-
ют особенности поведения потребителей, 
то назначение ими схожих цен может озна-
чать жесткую неценовую конкуренцию ком-
паний. То, что компании, назначая цену, ис-
ходят из того, какую цену потребители будут 
готовы заплатить, а не только из своих из-
держек производства, также является след-
ствием ограниченной рациональности по-
требителей, так как, если компании будут 
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назначать цену, которая находится за пре-
делами приемлемой цены, как с одной, так 
и с другой стороны, тогда покупка не состо-
ится.

Учитывая результаты поведенческой 
экономики, можно предположить, что на-
блюдаемое на рынке комплектов с 4G-мо-
демами поведение компаний обусловлено 
жесткой неценовой конкуренцией в усло-
виях ограниченной рациональности потре-
бителей, то есть синхронное повышение 
цен на комплекты с модемами может яв-
ляться конкурентной стратегией, учитыва-
ющей особенности поведения потребите-
лей, связанных с их ограниченной рацио-
нальностью.

Заключение

Интерпретация поведения фирм на оли-
гополистических рынках при первом при-
ближении зачастую основана на несколь-
ких базовых моделях: олигополии по Кур-
но, олигополии по Бертрану, олигополии 
по Штакельбергу и некоторых других. Дан-
ные модели различаются по набору предпо-
сылок, которые должны выполняться для то-
го, чтобы модель можно было расценивать 
как применимую для интерпретации ситуа-
ции — но в общем случае для базовых мо-
делей такие предпосылки являются настоль-
ко упрощенными и нереалистичными, что 
применение данных моделей для интерпре-
тации реальных ситуаций возможно только 
с высокой степенью условности.

Нормы, устанавливающие критерии ог-
раничивающих конкуренцию согласованных 
действий, также основаны на определенных 
моделях взаимодействия фирм на олигопо-
листических рынках. Вместе с тем совре-
менная экономическая теория не представ-
ляет собой «монолита», в действительности 
предлагая довольно широкий набор альтер-
нативных интерпретаций поведения олиго-
полистов как в рамках неоклассической 
исследовательской программы, так и за ее 
пределами.

В статье предложены три альтернатив-
ных подхода, которые могут объяснить на-
блюдаемый в апреле — мае 2016 г. парал-
лелизм в действиях компаний — операторов 
сотовой связи на рынке комплектов с 4G-
модемами.

Первый подход основан на оригинальной 
разработке модели (выполненной, скорее, 
в русле неоклассической парадигмы) пове-
дения компании, максимизирующей свою 
прибыль, ориентируясь на оценку соотно-
шения между количеством проданных мо-
демов и трафиком, потребляемым каждым 
пользователем модема. Модель показыва-
ет, что, если положительная взаимосвязь 
между количеством трафика и количеством 
проданных комплектов с 4G-модемами бы-
ла переоценена компаниями при принятии 
решений, то наблюдаемое поведение ком-
паний на рынке — синхронное повышение 
цен на комплекты с 4G-модемами — может 
иметь место без предварительного сговора.

Согласно новой теории потребительско-
го спроса потребители при выборе ориен-
тируются на набор полезных характеристик, 
которыми обладает товар. Исходя из этой 
логики, можно предположить, что потреби-
тели при выборе товара исходят из того, 
какой объем трафика они получат, запла-
тив определенную сумму, а также из того, 
сколько им нужно будет платить в будущем 
при использовании модема. В таком случае 
можно сказать, что потребители сопостав-
ляют не цены комплектов (которые в рас-
сматриваемом случае практически совпа-
дают), а цены за каждое полезное свойст-
во (единицу полезного свойства), то есть 
за единицу трафика, которой они собирают-
ся воспользоваться. С учетом этого можно 
говорить о том, что конкуренция на рассма-
триваемом рынке носит неценовой харак-
тер, а совпадение цен на комплекты автома-
тически не означает установления одинако-
вых цен на товар — так, как его оценивает 
потребитель.

Кроме того, существуют варианты объ-
яснения стратегий компаний, основанные 
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на таких особенностях поведения потре-
бителей, которые не учитываются в стан-
дартных экономических моделях, как пра-
вило, лежащих в основе антимонопольной 
политики. Это обстоятельство может при-
вести к ошибкам правоприменения и недо-
стижению целей антимонопольного сдер-
живания. Таким образом, наблюдаемое по-
ведение компаний на рынке — синхронное 
повышение цен на модемы — может быть 
вызвано не сговором, а быть стратегией, 
учитывающей особенности поведения 
потребителей, проистекающие из их ог-
раниченной рациональности и когнитив-
ных ошибок. Так, схожая цена компаний 
на предлагаемые товары может быть об-
условлена желанием компаний сосредо-
точить внимание потребителей на качест-
венных характеристиках товаров и тем са-
мым сделать ставку на неценовую конку-
ренцию. Если компании считают, что цена 
является основной характеристикой това-
ров, то они могут переместить фокус по-
требителей на качество товара, сделав 
цены своих предложений схожими. Мож-
но предположить, что компании старают-
ся предложить компромиссный вариант, 
который согласно исследованиям являет-
ся самым привлекательным для потреби-
телей в случае, когда есть более дорогой 
и более дешевый варианты. Равная цена 
также снижает требования к когнитивным 
способностям потребителей и повышает 
вероятность наиболее оптимального выбо-
ра в смысле соотношения цены и качества. 
Кроме того, компании могут назначать схо-
жие цены для того, чтобы избежать лишних 
сигналов о качестве товара для потреби-
телей и предоставить последним возмож-
ность выбора согласно его дифференци-
рованным качественным характеристикам. 
Наконец, компании, во избежание выпа-
дения их цены из интервала приемлемой, 
стремятся не сильно отличатся друг от дру-
га по цене. Цены других компаний также 
влияют на внутреннюю эталонную цену, что 
обусловливает желание компаний не на-

значать значительно отличающиеся друг 
от друга цены.

Предложенные интерпретации исходят 
из разных концептуальных основ и предпо-
сылок и могут рассматриваться как альтер-
нативные друг другу. Вместе с тем частич-
но они могут трактоваться и как дополняю-
щие. Например, модель из первого разде-
ла статьи, предполагающая расхождение 
прогнозируемого компанией и фактическо-
го объема потребляемого трафика, может 
рассматриваться как формализация такого 
явления, как ограниченная рациональность 
поведения фирм, в то время как третий раз-
дел описывает возможные последствия ог-
раниченной рациональности на стороне по-
требителей. Интерес для дальнейших ис-
следований может представлять создание 
моделей, интегрирующих предложенные ин-
терпретации в той части, в которой они сов-
местимы между собой (с учетом методоло-
гических ограничений), для того чтобы на-
иболее полно учесть особенности рассма-
триваемых рынков комплектов с модемами, 
обеспечивающими доступ в интернет. Одна-
ко и без интеграции данные модели и по от-
дельности, и в совокупности существен-
ны для понимания характера конкуренции 
на данных рынках.

Наиболее важной объединяющей харак-
теристикой для рассмотренных интерпрета-
ций является то, что они предлагают прин-
ципиально иную трактовку наблюдаемого 
на рынке поведения, чем сговор или согла-
сованные действия. Данный вопрос актуа-
лен в контексте формирования качествен-
ных стандартов доказательства ограничи-
вающего конкуренцию поведения. Для опти-
мального осуществления антимонопольного 
регулирования необходимо помнить о том, 
что набор предлагаемых экономической 
теорией инструментов не ограничивается 
набором базовых моделей олигополии, и, 
не принимая во внимание более широкий 
круг существующих теорий и концепций, 
правоприменитель рискует принять невер-
ное регулирующее решение.
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Причины и роль недобросовестной 
конкуренции на современных 
отраслевых рынках

В современных условиях развития отраслевых рынков вопросы конкуренции приобретают особенную 
актуальность. Конкуренция имеет ключевое значение в механизме рынка: она активизирует деятельность 
фирм, приводит к повышению качества выпускаемой продукции, снижению цен и издержек и, наконец, 
стимулирует внедрение новейших технологий. Высокий уровень конкуренции снижает показатели кон-
центрации на рынке, обеспечивая более эффективные параметры рынка. Однако без вмешательства го-
сударства конкуренция может вызвать и негативные тенденции, такие как создание картелей, применение 
недобросовестных методов соперничества на рынке, злоупотребление доминирующим положением, что 
отрицательно сказывается на параметрах функционирования отраслевого рынка. В данной статье рассма-
тривается недобросовестная конкуренция как результат функционирования самой конкуренции на отра-
слевых рынках.

Проведен анализ подходов к трактовке понятия «недобросовестная конкуренция», причин ее возникно-
вения и последующего развития. Приведены специфические характеристики недобросовестной конкурен-
ции. Также рассмотрены истоки формирования и эволюции категории «недобросовестная конкуренция» 
в законодательстве России.

По результатам исследования сделан вывод о том, что категории «конкуренция» и «недобросовест-
ная конкуренция» неотделимы друг от друга. Конкуренция всегда служит предпосылкой возникновения 
и развития нечестной конкуренции. Главными предпосылками недобросовестного поведения рыночных 
агентов являются собственно конкуренция в ее несовершенном виде и рынок. Таким образом, полное 
устранение недобросовестной конкуренции не представляется возможным, и как следствие государствен-
ная политика, устремленная на борьбу с недобросовестной конкуренцией, может только минимизировать 
ее уровень. Недобросовестная конкуренция направлена на ущемление интересов не только конкурентов, 
но и общества и всегда предполагает нарушение законодательства и норм морали. В России первым 
законом, регламентирующим нормы пресечения недобросовестной конкуренции, является Закон РСФСР 
от 22 марта 1991 г. № 948 – 1 «О конкуренции и ограничении монополистической деятельности на товар-
ных рынках». Само определение недобросовестной конкуренции в данном Законе появилось чуть позже 
в 1995 г. На сегодняшний день правовое регулирование норм недобросовестной конкуренции в Россий-
ской Федерации носит многоуровневый характер. Основным законом, регламентирующим основы недо-
бросовестного поведения рыночных агентов в России, является Федеральный закон от 26 июля 2006 г. 
№ 135-ФЗ «О защите конкуренции». Недобросовестная конкуренция требует контроля со стороны госу-
дарства, так как служит источником проявления теневой экономики на отраслевых рынках, что может 
негативно отразиться на экономике страны в целом.

Ключевые слова: конкуренция, недобросовестная конкуренция, отраслевой рынок, несовершенная конкуренция, ры-
ночные агенты, нечестная конкуренция, конкурентная среда.
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Введение

Всовременных условиях развития 
отраслевых рынков степень конку-
ренции в России характеризуется 

как очень невысокая. Однако конкуренция 
играет ключевую роль в механизме фун-
кционирования эффективного рынка. Она 
активизирует деятельность фирм, приводит 
к повышению качества выпускаемой про-
дукции, снижению уровня цен, снижению 
издержек и, наконец, стимулирует внедре-
ние инновационных технологий. Высокий 
уровень конкуренции снижает показатели 
концентрации на рынке, а чем ниже кон-
центрация, тем эффективнее выглядят 
параметры рынка. В настоящее время 
по сравнению с 2009 г. выросла доля тех 
компаний, на деятельность которых конку-
ренция со стороны отечественных произ-
водителей оказывает существенное влия-
ние — с 16,3% до 22,7%1 (здесь и далее — 
доклад о конкуренции в РФ). Однако без 
регулирующей роли государства конкурен-
ция может вызвать и негативные тенденции, 
такие как создание картелей, применение 
недобросовестных методов борьбы, злоу-
потребление доминирующим положением, 
что отрицательно сказывается на параме-
трах функционирования отраслевого рынка.

В российском законодательстве недо-
бросовестная конкуренция выступает од-
ной из характеристик деятельности фирм, 
которая оказывает негативное влияние 
на итоговые параметры рынка. Экономи-
ческая динамика в последние десятилетия 
отрицательная: фирмы чаще испытывали 
трудности в своей деятельности из-за не-
добросовестной конкуренции — доля от-
ветов респондентов на вопрос «приходи-
лось ли сталкиваться» выросла с 37,8% 
до 48,4%. При этом в последние годы си-
туация остается неизменной (доклад о кон-
куренции в РФ).

1 Проект Доклада о состоянии конкуренции в Рос-
сийской Федерации за 2016 год, 2017.

Повышение степени конкурентности ры-
ночной среды объективно является важней-
шей составляющей формирования эффек-
тивного и динамично развивающегося рын-
ка. Более того, данная проблема является 
ключевой в позиционировании стран в гло-
бальной конкуренции. Именно поэтому раз-
витие и защита конкуренции является одним 
из главных направлений реализации эко-
номической политики государства и требу-
ет системного теоретического осмысления 
складывающихся тенденций.

Экономическое содержание 
научной категории «конкуренция»

Научная экономическая категория «кон-
куренция» имеет множество трактовок. 
Не существует какого-либо универсального 
определения, потому что данная категория 
неоднозначна в рамках различных эконо-
мико-теоретических подходов [Жук, 2009].

Разные исследователи в зависимости 
от направления, к которым они относи-
лись, и от их взглядов, а также от изучае-
мых объектов вкладывали в данное опре-
деление различное содержание [Хандамо-
ва, Хараджян, 2012]. Однако это не значит, 
что определения, данные представителями 
различных экономических школ, противоре-
чат друг другу, скорее каждый автор, внося 
что-то свое в данный термин, дополнял его. 
И в настоящее время каждое определение, 
взятое в отдельности, невозможно принять 
как исчерпывающее.

По мнению Гуляева, отправной точкой 
в теории конкуренции является работа Ада-
ма Смита «Исследования о природе и при-
чинах богатства народов». В ней он пока-
зал основную роль конкуренции, воплотив 
ее действие в принципе «невидимой руки». 
Смит впервые установил, что конкуренция 
благоприятно влияет на общество в целом, 
потому что приводит к более эффективно-
му распределению ресурсов и их исполь-
зованию [Гуляев, 2012]. Категория «конку-
ренция» в переводе с латинского означает 
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«столкновение», «состязание». Именно так 
изначально трактовал эту категорию Адам 
Смит, связывая ее с честным соперничест-
вом. Он рассматривал конкуренцию как не-
что самостоятельно развивающееся и фун-
кционирующее, не требующее вмешатель-
ства государства, уделяя внимание только 
ценовой конкуренции. По мнению Ю. Б. Ру-
бина конкуренция — «это взаимные дейст-
вия людей, основанные на конфликте инте-
ресов и необходимости их самостоятельно-
го отстаивания» [Рубин, 2014, с. 102].

Научная категория «конкуренция» впер-
вые сложилась в процессе формирования 
политической экономии и затем усложни-
лась в процессе экономического разви-
тия [Лоскутова, 2011]. В современной эко-
номике под конкуренцией понимают состя-
зательность между хозяйствующими субъ-
ектами рынка за наиболее благоприятные 
условия производства и реализации выпу-
скаемой продукции.

Различные экономические школы в раз-
ные периоды времени неоднозначно оцени-
вают роль конкуренции в экономике страны. 
Также представители разных экономиче-
ских течений неодинаково оценивают вме-

шательство государства в рыночную эконо-
мику (табл. 1).

Теоретической разработке категории 
«конкуренция» посвящены разделы в ра-
ботах известнейших ученых, таких как: 
Дж. М. Кейнс, который считал необходи-
мым вмешательство государства в эконо-
мику и процессы конкуренции, Дж. Стиглер, 
рассматривавший информацию как конку-
рентное преимущество. Заметный вклад 
в теорию конкуренции внес Г. Беккер и его 
теория человеческого капитала, где он дока-
зывал, что затраты, направленные на полу-
чение знаний и умений, равны инвестициям 
на создание и приобретение новых техноло-
гий и техники, которые в будущем могут дать 
фирме значительные конкурентные преиму-
щества [Беккер, 2003].

Конкуренция — основная 
движущая сила формирования 
недобросовестной конкуренции

Как бы то ни было сама конкуренция слу-
жит главной предпосылкой возникновения 
недобросовестного поведения рыночных 
агентов. Категории «конкуренция» и «не-

Таблица 1. Классификация основных теорий госрегулирования экономики

Table 1. Classification of the main theories of state regulation of the economy

Теория Представители Содержание

Меркантилизм У. Стаффорд, Г. Скаруффи, Ж. Боден, 
А. Л. Ордин-Нащекин

Сильная государственная власть,  
развитие производства,  
поддержка экспорта и сдерживание  
импорта

Физиократы Ф. Кенэ, Жан-Клод Гурнэ,  
Мерсье де ла Ривьер,  
Анн Робер Жак Тюрго

Свобода торговли, защита государством 
«естественного права»

Классическая 
школа

А. Смит, Д. Рикардо, Ж. Сэй, 
А. Маршалл, А. Пигу

Саморегуляция экономики, минимальные 
налоги, отсутствие госрегулирования

Неоклассическая 
школа

Д. Кейнс, Д. Милль,  
М. Фридман, Р. Льюкес,  
Н. Уоллес

Защита конкуренции, снижение налогов 
(«экономика предложения»), «монетаризм» 
(Фридман), ТРО

Институциональная 
теория

Д. Норт, П. Самуэльсон,  
Д. Стиглиц

Важность институтов для регулирования 
рынков, социально ориентированная 
рыночная экономика

Источник: Кишмарая, Безгласная, 2013, с. 2.
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добросовестная конкуренция» неотделимы 
друг от друга, конкуренция порождает свою 
недобросовестную составляющую. Имен-
но конкуренция вынуждает хозяйствующих 
субъектов активно использовать различные 
методы борьбы, в том числе и нечестные, 
которые в обществе и конкурентной сре-
де не принято воспринимать как добросо-
вестные.

Понятие недобросовестной конкуренции 
было закреплено еще в 1883 г. в Парижской 
конвенции по охране промышленной соб-
ственности, где «актом недобросовестной 
конкуренции признается всякий акт конку-
ренции, противоречащий честным обыча-
ям в промышленных и торговых делах»2 (да-
лее — закон 1999). СССР присоединился 
к данной конвенции в 1967 г.

В российской действительности первым 
законом, регламентирующим нормы пресе-
чения недобросовестной конкуренции, явля-
ется Закон «О конкуренции и ограничении 
монополистической деятельности на товар-
ных рынках». Само определение недобросо-
вестной конкуренции в данном Законе поя-
вилось чуть позже в 1995 г.

В статье 10 указанного Закона впервые 
были приведены формы недобросовестной 
конкуренции:

 • распространение ложных, неточных 
или искаженных сведений, способных при-
чинить убытки другому хозяйствующему 
субъекту либо нанести ущерб его деловой 
репутации;

 • введение потребителей в заблуждение 
относительно характера, способа и места 
изготовления, потребительских свойств, ка-
чества и количества товара или его изгото-
вителей;

 • некорректное сравнение хозяйствую-
щим субъектом производимых или реализу-
емых им товаров с товарами других хозяйст-
вующих субъектов;

2 Конвенция по охране промышленной собствен-
ности (заключена в Париже 20 марта 1883 г.) (ред. 
от 02.10.1979) // Закон. 1999. № 7.

 • продажа, обмен или иное введение 
в оборот товара с незаконным использо-
ванием результатов интеллектуальной де-
ятельности и приравненных к ним средств 
индивидуализации юридического лица, ин-
дивидуализации продукции, выполнения ра-
бот, услуг;

 • получение, использование, разглаше-
ние информации, составляющей коммер-
ческую, служебную тайну и охраняемую за-
коном тайну.

Правовое регулирование недобросо-
вестной конкуренции в России носит мно-
гоуровневый характер и опирается на мно-
жество источников. Основы регулирования 
недобросовестной конкуренции заложены 
в Конституции РФ. Также нормы, касающи-
еся пресечения недобросовестных дейст-
вий приводятся в гражданском, уголовном 
кодексах Российской Федерации и в кодек-
сах РФ об административных правонаруше-
ниях. Разработан специальный закон «О за-
щите конкуренции», где определены нормы 
о недобросовестной конкуренции. Еще од-
ним основным правовым источником регу-
лирования отношений в области недобро-
совестных отношений является Федераль-
ный закон от 13.03.2006 № 38 «О рекламе». 
Наконец, важное место в регулировании от-
ношений в сфере недобросовестной конку-
ренции занимают различные подзаконные 
акты.

Так, в ст. 34 Конституции Российской 
Федерации закреплено положение, в кото-
ром «не допускается экономическая дея-
тельность, направленная на монополизацию 
и недобросовестную конкуренцию».

Федеральный закон «О защите конку-
ренции» определяет недобросовестную кон-
куренцию как любые действия хозяйствую-
щих субъектов, которые направлены на по-
лучение преимуществ при осуществлении 
предпринимательской деятельности, проти-
воречат законодательству Российской Фе-
дерации, обычаям делового оборота, тре-
бованиям добропорядочности, разумности 
и справедливости и причинили или могут 
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причинить убытки другим хозяйствующим 
субъектам — конкурентам либо нанесли или 
могут нанести вред их деловой репутации.

В приведенном выше определении есть 
понятия, границы которых размыты и носят 
субъективный характер. Например, обычаи 
делового оборота, добропорядочность или 
разумность. Их нельзя отнести к правовым 
ограничениям, у каждого индивида свои 
трактовки данных понятий. Максимизация 
прибыли является главной задачей пред-
принимателя, и, руководствуясь ею, он мо-
жет пойти и в обход моральных ценностей. 
Ведь не всегда то, что противоречит нор-
мам морали, незаконно, поэтому недобро-
совестную конкуренцию можно определить 
как действия экономических субъектов, при 
которых они получают конкурентные преи-
мущества, однако эти действия наносят пря-
мой вред конкурентам и противоречат дей-
ствующему законодательству либо обычаям 
делового оборота.

Научная категория «недобросовестная 
конкуренция» на сегодняшний день имеет 
множество трактовок, каждая из которых от-
ражает взгляды исследователей различных 
направлений.

В. Н. Шретер определял недобросовест-
ную конкуренцию как «явление космополи-
тическое, проделки в этой области отлича-
ются чрезвычайным однообразием во всех 
странах, где процветает торговля» [Шретер, 
2005, с. 552].

Ю. Касьянов считает, что недобросовест-
ной конкуренцией является «состязатель-
ность независимых хозяйствующих субъек-
тов на товарном рынке с целью получения 
каких-либо экономических преимуществ 
или выгод посредством формирования не-
гативного мнения потребителя по отноше-
нию к товару своих конкурентов или фор-
мирования мнения потребителя по отноше-
нию к своему товару, не соответствующего 
действительности» [Касьянов, 2000, с. 37].

А. И. Каминка считает, что «недобросо-
вестная конкуренция — это вид конкуренции 
вообще… И если, в общем, и в настоящее 

время признание конкуренции как необхо-
димого элемента хозяйственной деятель-
ности может казаться бесспорным, то в та-
кой же мере бесспорно, что недобросовест-
ная конкуренция является злом, которое 
не должно быть терпимо» [Каминка, 2002, 
с. 270 – 271].

А. И. Ладыга трактует недобросовест-
ную конкуренцию как «методы конкурен-
тной борьбы, связанные с нарушением при-
нятых на рынке норм и правил конкурен-
ции» [А. Ладыга, 2011, с. 288].

Ю. Б. Рубин полагает, что термин «недо-
бросовестная конкуренция» имеет правовой 
смысл и определяет ее как «те или иные ме-
тоды конкурентных действий, которые про-
тиворечат закону» [Рубин, 2003, с. 202].

О. А. Федотова и Я. И. Семиколено-
ва трактуют недобросовестную конкурен-
цию как «нарушение общепринятых правил 
и норм конкуренции с нарушением зако-
нов» [Федотова, Семиколенова, 2016, с. 44].

Исходя из вышеперечисленных опре-
делений, можно отметить, что недобросо-
вестная конкуренция определяется автора-
ми по двум критериям:

1) соответствия действующим нормам за-
кона;

2) соответствия нормам добропорядоч-
ности, чести, морали, традиций.

Актом недобросовестной конкуренцией 
в итоге выступает отклонение от следова-
ния вышеуказанным нормам. Недобросо-
вестная конкуренция является одним из на-
иболее ярких примеров действий, которые 
не соответствуют как требованиям законно-
сти, так и нормам добросовестности и чест-
ности и которые не только могут принести 
какие-либо выгоды, но и целенаправленно 
осуществляются именно для получения нео-
боснованных преимуществ [Козлова, 2016].

Главный парадокс заключается в том, что 
в Федеральном законе «О защите конкурен-
ции» недобросовестная конкуренция тракту-
ется как нарушения норм добропорядочно-
сти, деловой этики, честности и т. д. Другими 
словами, нарушение данных норм и наруше-
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ние закона тождественны относительно не-
добросовестной конкуренции. Если, к при-
меру, уклонение от уплаты налогов — это 
нарушение законодательства и одновремен-
но нарушение норм честности, добропоря-
дочности, и как результат — применение 
недобросовестных методов конкурентной 
борьбы. Особенностью, характеризующей 
недобросовестную конкуренцию, являет-
ся противоречие законодательству. Одна-
ко налоговые правонарушения и нарушения 
законодательства о защите конкуренции 
не всегда тождественны друг другу. Макси-
мизация прибыли, общая цель хозяйствен-
ной деятельности, привлечение потребите-
лей, инновационные технологии конкурента 
образуют цели, направленные на устране-
ние соперника с рынка нечестными спосо-
бами, что собственно и называют недобро-
совестной конкуренцией. Этими же целями 
руководствуются фирмы, которые использу-
ют честные способы конкурентной борьбы.

К основным можно отнести следующие 
причины возникновения конкуренции в от-
расли [Кондратюков, Стаурский, 2015]:

1) ограниченность ресурсов и рост по-
требностей;

2) наличие общей цели хозяйственной де-
ятельности. Каждая фирма в отрасли пытает-
ся максимизировать свою прибыль, получить 
конкурентные преимущества перед другими 
участниками рынка и динамично развиваться;

3) организация фирмы, начало дея-
тельности, вход на рынок. Появление но-
вого участника на рынке — свидетельство 
формирования конкурентных отношений 
(рис. 1) [Гасюк, 2015];

4) позиционирование, продвижение ком-
пании — производителя продукта на рын-
ке, реклама. Множество недобросовестных 
конкурентных деяний совершается путем 
ненадлежащей рекламы, посредством де-
зинформации потенциальных потребителей. 
Согласно Федеральному закону «О рекла-
ме» производитель должен сообщать до-
стоверную информацию о продукции, кото-
рую он рекламирует. Однако, как правило, 
в рекламе не предоставляется информация 
о недостатках товара, которые выявляются 
только после его покупки;

5) формирование предложения благ;
6) адаптация к рыночной среде и склон-

ность к достижению лидерства;
7) расширение сферы деятельности 

фирмы и ее совершенствование;
8) желание достичь высокой конкуренто-

способности (выпускаемого продукта, орга-
низации).

Вышеперечисленные причины одновре-
менно являются и причинами формирова-
ния и развития недобросовестной конкурен-
ции. Хозяйствующие субъекты руководст-
вуются ими при принятии решений, какие 
методы стоит использовать для достижения 

Рис. 1. Причины, способствующие возникновению недобросовестной конкуренции

Fig. 1. The reasons contributing to the emergence of unfair competition
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поставленных целей. И эти же причины мо-
гут подтолкнуть организации к использова-
нию инструментов недобросовестной кон-
куренции.

Важной причиной возникновения недо-
бросовестной конкуренции является чест-
ная конкуренция и рынок. Ведь если у орга-
низации неудачно идут дела на рынке, то ее 
руководителей особо не интересуют пра-
вила честной конкуренции. В этой ситуа-
ции предприниматель стремится выполнять 
свою главную функцию — максимизировать 
свою прибыль, противодействуя конкуренту 
всеми возможными способами. Сама конку-
ренция предполагает борьбу за превосход-
ство на рынке, и в случае неудачи предпри-
ниматель вынужден использовать нечест-
ные методы конкурентного соперничества. 
«Явление недобросовестной конкуренции 
порождено отношениями свободной конку-
ренции» [Серебруев, 2016, с. 49].

По мнению В. С. Тикина, конкуренция 
всегда является недобросовестной [Тикин, 
2008]. Небезосновательное утверждение, 
с которым можно, пожалуй, согласиться.

Цели конкуренции добросовестной 
и конкуренции недобросовестной схо-
жи — это максимизация прибыли и полу-
чение конкурентных преимуществ на рын-
ке. Получение преимуществ при ведении 
экономической деятельности характеризу-
ет цель этих нечестных действий [Скляр, 
2014]. Однако способы их реализации от-
личаются. Если первая направлена на до-
стижение целей путем улучшения, совер-
шенствования собственной организации 
без прямого ущерба для других участников, 
то недобросовестная конкуренция дости-
гает этих же целей путем нанесения вре-
да всем хозяйствующим субъектам рынка, 
в том числе и государству. Сама по себе 
конкуренция направлена на ущемление ин-
тересов конкурентов, ведь если выигрыва-
ет один, то другой участник игры проигры-
вает. Ф. Хайек утверждал, что «в целом по-
следствия конкуренции благотворны, но они 
неизбежно предполагают разочарование 

или расстройство чьих-то конкретных ожи-
даний и намерений» [Хайек, 1989, с. 6 – 14]. 
Эта же конкуренция вынуждает не сдавать-
ся и до последнего бороться, используя все 
возможные методы для того, чтобы побе-
дить соперника. Далее выделим особен-
ность, которая отличает недобросовестную 
конкуренцию от добросовестной — это то, 
что недобросовестная конкуренция ущемля-
ет не только интересы других игроков рын-
ка, но и интересы государства.

Выделяют две модели регулирования ры-
ночной конкуренции:

1) американская модель;
2) европейская модель.
В американской модели закон о запрете 

монополий включает в себя и определенные 
нормы о недобросовестной конкуренции. 
В европейской модели законы, регламен-
тирующие деятельность монополий, отде-
лены от законодательства, которое регули-
рует недобросовестную конкуренцию. Дру-
гими словами, различие заключается в том, 
что в европейской модели есть отдельный 
закон, устанавливающий нормы добросо-
вестной конкуренции, а в американской мо-
дели нет.

Несомненно, недобросовестная конку-
ренция в целом негативно влияет на рыноч-
ные отношения, однако существуют и поло-
жительные элементы в данной категории:

1) возможное получение дополнительной 
прибыли у хозяйствующих субъектов, мо-
гут появиться дополнительные финансовые 
возможности;

2) дополнительные финансовые воз-
можности позволяют фирме инвестировать 
их в развитие производства, в инновации 
с целью получения конкурентных преиму-
ществ на рынке;

3) с использованием методов недобросо-
вестной конкуренции у новых игроков рынка 
появляется больше возможностей обосно-
ваться в отрасли.

К негативным элементам недобросовест-
ной конкуренции можно отнести следующие 
признаки:
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1)  деятельность хозяйствующих субъектов 
негативно отражается на состоянии государ-
ственных финансов, сокращает бюджет госу-
дарства за счет уклонения от уплаты налогов;

2) недобросовестная конкуренция созда-
ет дополнительные барьеры входа на ры-
нок, вынуждает новые организации исполь-
зовать недобросовестные инструменты кон-
курентной борьбы для выживания;

3) она негативно влияет на деятельность 
добросовестных участников рынка, ущем-
ляя их интересы, а также стимулирует иг-
рать по новым, нечестным правилам;

4) она служит угрозой для развития эко-
номики, так как расширяет сферы теневой 
экономики.

В юридической литературе существуют 
различные критерии классификаций форм 
недобросовестной конкуренции.

Так, С. А. Паращук в зависимости от типа 
неправомерных методов и способов получе-
ния преимуществ в хозяйственной деятель-
ности выделяет следующие основные виды 
недобросовестной конкуренции [Паращук, 
2002]:

 • смешение между деятельностью оппо-
нентов рынка;

 • дискредитация других участников кон-
курентного процесса и их деятельности;

 • дезорганизация деятельности игроков 
рынка, конкурентов;

 • введение потребителей в заблуждение 
в отношении предлагаемых им продуктов;

 • демпинг.
К. Ю. Тотьев классифицирует формы не-

добросовестной конкуренции по содержа-
нию нечестных действий, осуществляемых 
хозяйствующими субъектами, и их целей. 
Согласно данной классификации он выде-
ляет [Тотьев, 2000]:

 • формы недобросовестной конкурен-
ции, которые связаны непосредственно 
с информацией. Организации учитывают, 
что информация так или иначе влияет на по-
ведение участников рынка;

 • формы недобросовестной конкурен-
ции, касающиеся дезорганизации производ-

ственного процесса других участников ры-
ночного механизма;

 • формы недобросовестной конкуренции, 
связанные с паразитированием, т. е. с неза-
конным использованием результатов интел-
лектуальной деятельности конкурентов.

Ю. Б Рубин выделяет следующие фор-
мы недобросовестной конкуренции [Рубин, 
2003]:

1) дезорганизация деловой деятельнос-
ти конкурентов, нанесение вреда имуществу 
конкурента, разглашение конфиденциаль-
ной информации о конкуренте, нанесение 
вреда деловой репутации, имиджу;

2) прямая дискредитация конкурентов, 
то есть распространение информации 
о конкурентах, которая не соответствует 
действительности;

3) косвенная дискредитация конкурен-
тов, распространение ложной информации 
о конкурентах в виде некорректного срав-
нения товаров и услуг;

4) паразитическая конкуренция, или ис-
пользование имиджа конкурентов в своих ин-
тересах. Включает в себя копирование про-
дукта конкурента, использование чужого то-
варного знака, упаковки, наименований и т. п.;

5) прямой и позиционный демпинг;
6) введение в заблуждение в отноше-

нии производимых и реализуемых товаров 
и услуг.

Г. В. Виталиев, В. В. Белов и Г. М. Дени-
сов берут за основу положения Парижской 
конвенции по охране промышленной собст-
венности и зарубежное законодательство, 
выделяя следующие действия, характеризу-
ющие недобросовестную конкуренцию [Бе-
лов, Виталиев, Денисов, 1997]:

— действия, приводящие к смешению 
в отношении компании, продукции, хозяй-
ственной деятельности конкурента;

— действия, вводящие потребителей 
в заблуждение;

— дискредитация участников рынка;
— действия, связанные с недобросо-

вестной конкуренцией и не зафиксирован-
ные в Парижской конвенции.
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В Российской Федерации основные виды 
недобросовестной конкуренции приведены 
в ст. 14.2 – 14.7 Федерального закона «О за-
щите конкуренции».

Несовершенство рынков порождает 
недобросовестную конкуренцию

В XIX – XX веках широкое распростране-
ние получила структурная трактовка кате-
гории «конкуренция». Известнейшие эко-
номисты, такие как А. Курно, Дж. Робинсон, 
Ф. Эджуорт, Э. Чемберлин являются осно-
воположниками современной западной те-
ории конкуренции.

Джоан Робинсон предложила теорию не-
совершенной конкуренции, а также выдели-
ла отрасли, в которых конкуренция невоз-
можна из-за технологических и технических 
особенностей [Робинсон,  1989]. Для нее со-
вершенная конкуренция — это некий эталон 
рыночной экономики, а любые отклонения 
от него вызваны государственной полити-
кой. Именно несовершенная конкуренция 
является предпосылкой формирования не-
добросовестных рыночных отношений. На-
пример, на автомобильном рынке у игро-
ков имеются значимые стимулы использо-
вать нечестные методы конкурентной борь-
бы, так как уровень конкуренции на данном 
рынке достаточно высокий. На рынках оли-
гополистической структуры ситуация менее 
острая, однако стремление устранить конку-
рента и занять большую долю на рынке мо-
жет побудить применить нечестные методы 
конкурентной борьбы. На данном рынке вы-
сока вероятность сговора, так как участни-
ков мало, то намного выгоднее разделить 
рынок, чем конкурировать. Недобросовест-
ные конкурентные практики на рынках несо-
вершенной конкуренции встречаются чаще, 
чем на рынках совершенной конкуренции.

Итак, конкуренция — главная предпосыл-
ка активизации недобросовестных действий 
рыночных агентов. В свою очередь, из са-
мой конкуренции следуют следующие пред-
посылки:

1) наличие крупных хозяйствующих субъ-
ектов, занимающих лидирующие места 
на рынке. Стремление достичь их уровня 
и конкурировать на равных побуждает иг-
роков рынка использовать все допустимые 
и недопустимые методы борьбы;

2) наличие барьеров входа на рынок. 
Институциональные барьеры затрудня-
ют новым участникам свободное вступле-
ние в конкурентные отношения, обреме-
няя дополнительными издержками, как 
финансовыми, так и транзакционными. 
В какой-то мере институциональные огра-
ничения даже положительно влияют на ры-
нок, благодаря данным барьерам на рынок 
смогут выйти только действительно конку-
рентоспособные фирмы. Отличительной 
чертой конкурирующего рынка является 
постоянное очищение рынка от нежизне-
способных неэффективных предприятий. 
Так, из-за институциональных ограничений 
на рынок не выходят слабые конкуренты, 
в результате фирмы не теряют пусть даже 
небольшое число клиентов. Таким образом 
и проявляется роль института как филь-
трующего механизма. Институциональные 
преграды значительно влияют на состояние 
конкуренции;

3) несовершенство информации. Его 
главным источником выступает ненадле-
жащая реклама. Хозяйствующие субъекты 
не обладают точной информацией о про-
изводственном процессе конкурентов, ха-
рактеристиках товара конкурента, что побу-
ждает их предполагать при использовании 
недобросовестных методов, что конкурен-
ты действуют таким же образом. Следова-
тельно, все находятся в равных условиях, 
и с точки зрения моральной составляющей 
норм делового оборота в том числе.

Таким образом, сам рыночный механизм 
вынуждает экономических субъектов дей-
ствовать особыми методами конкурентной 
борьбы. Таковы сегодня рыночные реалии, 
и побеждает тот, кто более адаптирован 
к ним. Таким образом, рынок как таковой 
выступает еще одной важной предпосыл-
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кой недобросовестного поведения рыноч-
ных агентов.

Перечислим отличительные черты не-
добросовестной конкуренции от добросо-
вестной:

 • недобросовестная конкуренция всегда 
предполагает нарушение действующего за-
конодательства, то есть ущемление интере-
сов и конкурентов, и государства;

 • недобросовестная конкуренция — это 
конкуренция несовершенного вида. Все, что 
характерно для несовершенной конкурен-
ции, можно отнести и к конкуренции недо-
бросовестной;

 • недобросовестная конкуренция являет-
ся составляющей теневой экономики;

 • эволюцию взглядов ученых экономи-
стов на проблему конкуренции можно сфор-
мулировать так: первоначально формирует-
ся модель совершенной конкуренции и раз-
рабатываются черты конкурентного рынка. 
Постепенное развитие теории конкуренции 
приводит к пониманию того, что конкурен-
ция и монополия настолько переплетены, 
что целесообразнее говорить о монополи-
стической конкуренции — такой структуре, 
где существуют черты и конкуренции, и мо-
нополии [Гуляев, 2012]. В дальнейшем по-
лучила широкое распространение теория 
несовершенной конкуренции. Несовершен-
ная конкуренция, в свою очередь, послужи-
ла предпосылкой формирования недобро-
совестной конкуренции.

Заключение

Таким образом, нужно отметить, что кон-
куренция вынуждает экономических субъек-
тов использовать недобросовестные мето-
ды борьбы. Недобросовестная конкуренция 
является следствием самой конкуренции 
экономических субъектов на отраслевых 
рынках. Они не могут существовать обосо-
бленно друг от друга, поэтому и устранить 
признаки недобросовестной конкуренции 
полностью невозможно, по этой причине 
государственная политика по борьбе с не-

добросовестной конкуренцией направлена 
на ее минимизацию. Признаки теневой эко-
номики на отраслевых рынках по большей 
части являются следствием применения ры-
ночными агентами инструментов недобро-
совестной конкурентной борьбы, которая 
перераспределяет конкурентные силы хо-
зяйствующих субъектов в отрасли, играя та-
ким образом очень важную роль в реалока-
ции конкурентных преимуществ участника-
ми рынка в свою пользу.

Впервые основные положения категории 
«недобросовестная конкуренция» были при-
ведены в Парижской конвенции по охране 
промышленной собственности в 1883 г. Дан-
ные категории сосуществуют друг с другом, 
там, где есть конкуренция, проявляются при-
знаки недобросовестной конкуренции. Глав-
ными предпосылками недобросовестного 
поведения рыночных агентов являются са-
ма конкуренция в ее несовершенном виде 
и рынок. Следовательно, полностью устра-
нить недобросовестную конкуренцию невоз-
можно, государственная политика, направ-
ленная на борьбу с ней, может только ми-
нимизировать ее уровень. На сегодняшний 
день недобросовестная конкуренция в Рос-
сии квалифицируется различными законами 
и подзаконными актами на разных уровнях, 
основным из которых является Федеральный 
закон «О защите конкуренции». Она требу-
ет контроля со стороны правительства, так 
как служит источником проявления теневой 
экономики, что может негативно отразиться 
на эффективности экономики страны в це-
лом. Наличие множества подходов и отсутст-
вие единой точки зрения на категории «кон-
куренция» и «недобросовестная конкурен-
ция» подчеркивает всю сложность и много-
аспектность приведенных научных категорий.
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Введение

Спортивное событие — централь-
ный компонент индустрии спорта, 
поскольку именно зрелище, не-

предсказуемое, яркое и эмоциональное, 
привлекает внимание многочисленных бо-
лельщиков и зрителей. Среди наиболее 
актуальных задач современного спортив-
ного маркетинга — превращение баналь-
ных спортивных мероприятий в конкурен-
тоспособные рыночные продукты, а также 
их использование в качестве платформы 
для продвижения брендов партнеров. Эта 
задача может быть решена только в том 
случае, если спортивные события ста-
нут привлекательными для болельщиков, 
рекламодателей, спонсоров и бродкас-
теров. Конкурентные преимущества со-
бытийных продуктов во многом зависят 
от точного определения функционального 
типа события, использования атрибутив-
ного подхода и моделей управления мар-
кетингом.

Виды событий в спортивной 
индустрии и их типовые 
маркетинговые функции

Спортивные организации имеют дело 
с событиями, обладающими как общими, так 
и специфическими характеристиками. Меж-
дународный Олимпийский комитет проводит 
крупнейшие спортивные соревнования — 
зимние и летние Игры, но кроме них, еще 
и большое количество деловых и маркетин-
говых мероприятий. Для успешного разви-
тия спорта в настоящее время невозможно 
ограничиваться лишь проведением соревно-
ваний, нужны рекламные события, которые 
способствуют повышению спроса на ры-
ночные продукты, образовательные собы-
тия — для повышения компетенций персо-
нала, корпоративные — для повышения ло-
яльности болельщиков, и т. п.

Тем не менее спортивные события оста-
ются наиболее значимыми, поскольку имен-
но их создают клубы, лиги и федерации 
[Малыгин, 2017]. Они имеют дополнитель-
ные важные и существенные характеристи-

Малыгин А. В., канд. экон. наук, доцент, заведующий кафедрой Спортивного маркетинга  
МФПУ «Синергия», г. Москва, malyginsport@mail.ru

Маркетинг спортивного события:  
анализ ключевых характеристик 
и типовых маркетинговых функций

В статье рассматриваются специфические характеристики современных спортивных событий, влияющие 
на их конкурентоспособность. Автор определяет две типовые маркетинговые функции спортивных собы-
тий. Во-первых, функцию события как самостоятельного маркетингового продукта, способного приносить 
доходы организаторам. Во-вторых, функцию события как платформу для маркетинговых коммуникаций. 
Автор предлагает также рассматривать спортивные события на основе анализа их атрибутов: целей, ме-
ста, времени, участников и действий. Подобные подходы позволяют повысить эффективность создания 
конкурентных преимуществ спортивных событий.

Ключевые слова: спортивное событий, событийный маркетинг, инструменты маркетинга, атрибуты спортивного события, 
конкурентные преимущества, маркетинговые стратегии.
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ки для проведения их классификации. Так, 
по целевому признаку спортивные события 
бывают четырех видов.

В современной индустрии спорта все ча-
ще встречаем события смешанного типа. 
Так, чемпионат мира по легкой атлетике уже 
давно не просто соревнование сильнейших 
спортсменов в этом виде спорта, а еще и ув-
лекательное и зрелищное шоу, привлека-
ющее внимание миллионов людей на всей 
планете. Все чаще частью профессиональ-
ных событий становятся социальные компо-
ненты — благотворительные акции и специ-
альные события.

Турнир по смешанным единоборствам 
Fight Nights позиционируется его органи-
заторами как «спортивно-светское меро-
приятие». Тем не менее на этом ярком шоу 
проходят бескомпромиссные бои с участи-
ем лучших бойцов мира. Изначально досу-
говые по сути беговые соревнования, ор-
ганизованные крупным спортивным ритей-
лером «Высшая лига», вошли в календарь 
многих профессиональных атлетов. Как ви-
дим, сочетания соревнования и шоу обла-
дают наибольшим маркетинговым потен-
циалом.

Среди тенденций развития современно-
го маркетинга — его оптимизация за счет 
создания центров притяжения аудиторий. 
Среди таких центров — спортивные собы-
тия как целенаправленная активность огра-
ниченного числа участников в определен-
ном месте на протяжении определенного 
времени. Так, и Олимпийские игры, и чем-
пионат города притягивают и удерживают 
внимание различных по объему и характе-
ристикам целевых аудиторий, создавая со-
ответствующие возможности для маркетин-
га на своем уровне.

Подчеркнем, что в центре авторского 
внимания лишь те события, которые име-
ют отношение к решению маркетинговых 
задач — создание значимых для потреби-
телей ценностей и удовлетворение их по-
требностей, продвижение идей и продук-
тов, формирование репутации организаций 

и персон. Они способны оставлять замет-
ный след в жизни людей, они ярки и эмо-
циональны, уникальны, способны вызывать 
чувство общности и сопричастности.

При всем многообразии маркетинговые 
события могут быть разделены по целям 
на досуговые, образовательные, коммуни-
кационные, деловые, коммерческие, полити-
ческие, развлекательные и даже семейные. 
Некоторые из них нацелены на внутреннюю 
аудиторию организации (корпоративные 
события), другие — на ее внешнюю среду 
(в первую очередь — на клиентов).

Кроме того, маркетинговые собы-
тия в спортивной индустрии разделяются 
и по масштабам:

1) глобальные (охватывающие несколь-
ко континентов, такие, как Олимпийские 
игры и чемпионат мира по футболу);

2) международные (охватывающие не-
сколько стран, например, чемпионаты кон-
тинентов);

3) национальные (чемпионаты страны);
4) региональные (чемпионаты областей);
5) местные (масштабы города или рай-

она);
6) корпоративные (ведомственные, кор-

поративные, студенческие, школьные);
7) частные (юбилеи, закрытые презен-

тации).
Но еще более значимым является то, ка-

кие типовые маркетинговые функции выпол-
няет то или иное событие. По этому признаку 
их можно разделить на две группы (табл. 1).

Во-первых, есть события, которые пред-
ставляют собой самостоятельные марке-
тинговые продукты, предназначенные для 
удовлетворения потребностей клиентов 
в информации или развлечениях. Назовем 
их событиями первого типа (event 1).

К их числу относятся спортивные собы-
тия, предлагаемые болельщикам в качест-
ве досуговых и развлекательных продуктов, 
деловые и образовательные мероприятия 
(профессиональные спортивные события. 
тематические выставки, фестивали, семи-
нары, конференции и т. п.).
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При работе с событиями первого типа 
следует придерживаться следующих прин-
ципов:

 • принцип отношения к событию как 
к самостоятельному маркетинговому про-
дукту, способному эффективно удовлетво-
рять конкретные потребности определен-
ных клиентов;

 • принцип учета массового характера 
потребления события как продукта;

 • принцип интеграции события с другими 
продуктами — атрибутикой, услугами, ин-
формацией;

 • принцип использования полноценного 
маркетинга в отношении событийного про-
дукта.

Ключевая особенность маркетинга со-
бытийных продуктов заключается в том, 
что в этой сфере наличествует конкурен-
ция не только за деньги клиентов, но, в пер-
вую очередь, за их свободное время. К при-
меру, организаторы городского марафона 
крайне заинтересованы, чтобы у него была 
обширная аудитория зрителей из числа го-
рожан и туристов. При этом каждый из них 
может посмотреть на соревнование совер-
шенно бесплатно. Организаторы хотят по-
лучить лишь около 1 – 2 часов их времени, 

в течении которых организовывается марке-
тинговая коммуникация со спонсорами и ре-
кламодателями.

Во-вторых, существуют специальные 
маркетинговые события, которые пред-
назначены для решения коммуникацион-
ных задач по позиционированию и продви-
жению идей, продуктов, брендов, органи-
заций или персон. Это события второго ти-
па (event 2).

Такие события являются коммуникаци-
онным инструментом маркетинга и пред-
лагаются юридическим и физическим ли-
цам, заинтересованным в продвижении 
своих брендов через спорт или другие цен-
тры притяжения аудиторий. Презентации, 
пресс-конференции, коммерческие выстав-
ки — все эти маркетинговые мероприятия 
используются в качестве событий второго 
типа.

В качестве субъектов маркетинга, ини-
циирующих создание таких событий, могут 
выступать по сути любые организации или 
персоны, заинтересованные в продвижении 
своих продуктов и имиджа. Специальные 
маркетинговые события для них не бизнес, 
а всего лишь один из инструментов марке-
тинговых коммуникаций.

Таблица 1. Характеристики типовых маркетинговых функций событий первого и второго типа

Table 1. Characteristics of typical marketing functions of events of the first and second type

События первого типа (Event 1) События второго типа (Event 2) 

Понятие Событие, представляющее собой 
самостоятельный маркетинговый продукт, 
способный удовлетворить значимые 
потребности клиентов

Событие, используемое в качестве 
инструмента позиционирования 
и продвижения идей, продуктов, брендов, 
организаций или персон

Цели маркетинга Создание конкурентоспособного 
событийного продукта

Создание эффективного инструмента 
продвижения брендов клиентов

Субъекты 
маркетинга

Спортивные организации Лица, заинтересованные в продвижении 
через события

Объекты 
маркетинга

Событие как рыночный продукт Продвигаемые товары, услуги, идеи, 
персоны, организации

Инструменты 
маркетинга

Комплекс маркетинга (4Р) Маркетинговые коммуникации

Примеры Профессиональные спортивные события, 
тематические выставки, фестивали, 
семинары, конференции

Специальные маркетинговые события: 
презентации, праздники, пресс-
конференции, коммерческие выставки
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Перечислим принципы, помогающие та-
ким организациям наиболее эффективно 
участвовать в событиях второго типа:

 • принцип приоритета собственного мар-
кетинга — специальные события не долж-
ны быть самоцелью, они — лишь компонент 
продвижения;

 • принцип адекватности события возмож-
ностям, целям и стратегиям организации;

 • принцип маркетинговой активации 
в процессе участия в событии;

 • принцип согласованности участия в со-
бытии с остальными инструментами марке-
тинга.

События первого и второго типа заняли 
значимое место в конкурентных стратеги-
ях, в результате чего сформировалась спе-
цифическая сфера деловых отношений — 
 событийный маркетинг (event marketing) 
как комплекс мероприятий по использова-
нию специальных событий в маркетинговых 
целях, а также маркетинг в отношении со-
бытий как продуктов.

Событийный маркетинг, в свою очередь, 
включает в себя маркетинг событий, кото-
рый осуществляется в отношении собы-
тий первого типа, т. е. события как продук-
та, и маркетинг через событие — когда речь 
идет о событиях второго типа (рис. 1).

Подчеркнем, что деление событий на две 
группы (event 1 и event 2) весьма относи-
тельно, поскольку довольно часто признаки 
обеих групп присутствуют в одном событии. 

Более корректным является использование 
этой классификации для определения клю-
чевой маркетинговой функции каждого кон-
кретного события. При этом одно и то же со-
бытие может одновременно выполнять фун-
кции событий первого и второго типа. На-
пример, турнир Континентальной хоккейной 
лиги (КХЛ) — сложное (состоящее из много-
численных субсобытий — более 70 матчей) 
международное событие, которое проводит-
ся организаторами (ООО «КХЛ») с целью 
получения прибыли. Маркетинговые усилия 
менеджмента направлены на создание кон-
курентоспособного событийного продук-
та, а это — признак события первого типа. 
Но в то же время каждый из матчей турни-
ра — эффективный инструмент продвиже-
ния самой лиги, т. е. в этом случае обнару-
живаются признаки события второго типа.

По-разному видятся маркетинговые фун-
кции одних и тех же событий и разными 
участниками рыночных отношений в инду-
стрии спорта. Например, самая влиятель-
ная в мире мюнхенская выставка спортив-
ных брендов ispo рассматривается ее ор-
ганизаторами как событие первого типа, 
как продукт, способный приносить им при-
быль. Они прилагают существенные усилия 
к изучению рынка, созданию, продвижению 
и продаже своего выставочного продукта. 
В то же время экспонентам, покупающим 
стенды на ispo, важно использовать выстав-
ку для продвижения и продаж своих продук-

Рис. 1. Содержание событийного маркетинга

Fig. 1. Content of event marketing
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тов. Для них участие в таком событии — од-
на из значимых маркетинговых коммуника-
ций с клиентами, а сама выставка рассма-
тривается в качестве события второго типа.

Спортивные события обладают специ-
фическими отличиями, способными оказы-
вать существенное влияние на их маркетинг 
и конкурентоспособность. Целесообразно 
разделять их на следующие четыре вида:

1. Соревновательные спортивные собы-
тия, которые проводятся с целью опреде-
ления сильнейших спортсменов. К их числу 
можно отнести, например, чемпионаты стра-
ны по различным видам спорта, участники 
которых борются за попадание в состав на-
циональных сборных.

Специфика этого типа события заклю-
чается в том, что соревнования проводятся 
в строгом соответствии с правилами и ре-
гламентами вида спорта, зрелищность от-
ходит на второй план, при этом очень высо-
ка степень непредсказуемости результатов.

Финансирование осуществляется за счет 
средств организаторов, взносов участников, 
вкладов меценатов и продажи рекламы, спон-
сорских пакетов, телевизионных прав и т. п.

2. Развлекательные спортивные собы-
тия преследуют цель дать зрителю больше 
ярких эмоций и переживаний. В центре вни-
мания — интересы болельщиков и зрителей.

Автомобильное шоу Moscow City Racing 
уже несколько лет проводится в самом цен-
тре российской столицы, привлекая внима-
ние жителей города и туристов. Большинст-
во из них даже не обращает внимание на то, 
кто пришел первым к финишу заезда. Гора-
здо интереснее увидеть в деле автомобили 
Формулы 1, DTM, WRC, Dakar Le Mann, по-
смотреть на слаженную работу команд.

Специфика спортивных шоу заключает-
ся в следующем:

1) приоритет зрелищности, ради чего мо-
гут быть введены даже специальные правила;

2) вторичность собственно спортивных 
результатов;

3) наличие дополнительных развлечений 
и услуг для зрителей.

Доходы развлекательных событий посту-
пают в основном из рыночных источников — 
от продажи билетов, рекламы, спонсорских 
пакетов, лицензий, телеправ и т. п.

3. Социально ориентированные спор-
тивные события решают следующие важ-
ные для общества задачи:

1) популяризируют здоровый образ жизни 
и физическую активность среди населения;

2) продвигают гуманистические идеи 
и ценности;

3) привлекают внимание к значимым для 
общества проблемам;

4) собирают средства для поддержки 
проектов в массовом спорте.

Особенность социально ориентирован-
ных событий — приоритет социальных ас-
пектов над собственно спортивными. Здесь 
могут использоваться специальные правила 
и регламенты, расширяющие доступность 
для широких слоев населения, включая лиц 
с инвалидностью. Такие события обычно 
финансируются государством, мецената-
ми, крупными компаниями или специальны-
ми фондами в рамках их корпоративной со-
циальной ответственности.

4. Досуговые спортивные события на-
целены на то, чтобы их участники могли по-
лучить максимум удовольствия от участия 
в качестве спортсменов, болельщики в дан-
ном случае — вторичная целевая аудитория, 
обыч но это друзья и близкие самих участни-
ков соревнований. Примерами являются мно-
гочисленные корпоративные турниры по раз-
личным видам спорта, где и сами спортсме-
ны, и болельщики в первую очередь ценят 
качество проведения свободного времени.

Специфика досуговых событий заклю-
чается:

1) в приоритете участия (а не результа-
тах или зрелищности);

2) зачастую более простых правилах;
3) корпоративной специфике (ритуалы, 

традиции и т. п.).
Финансирование досуговых событий 

 обычно осуществляется за счет регистра-
ционных взносов самих участников. Их ор-
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ганизаторы стремятся установить более те-
сные отношения с сотрудниками, сплотить 
их вокруг ценностей компании и в итоге по-
высить лояльность.

Многообразие видов событий в спортив-
ной индустрии нередко не учитывается ме-
неджментом в процессе разработки конку-
рентных стратегий и маркетинговых инстру-
ментов. Это приводит к серьезным ошибкам 
и в итоге — к неэффективности маркетинга.

Компетентная адаптация управленческих 
решений к специфике каждого конкретного 
события становится важным требованием 
к разработке его маркетинговой программы.

Атрибуты спортивного события

Определение типовых характеристик 
спортивного события важная, но не единст-
венная задача его менеджмента. Необходимо 
четко видеть и основные системообразую-
щие структурные компоненты события (атри-
буты). Их анализ и последующее использо-
вание в планировании и организации марке-
тинга позволяет систематизировать управле-
ние и cделать его более эффективным.

Рассмотрим подробнее атрибуты спор-
тивных событий. К их числу следует отнести 
цели, место, время, участников и опреде-
ленные действия (рис. 2). Правильная рабо-
та с ними оптимизирует процесс построения 
конкурентоспособного события, облегчает 
контроль его состояния и своевременной 
адаптации к изменениям рынка.

Цель, замысел и концепция события

Как рассматривалось выше, цели про-
ведения событий могут существенно отли-
чаться. Каждый раз, в начале работы над 
созданием нового события, необходимо чет-
ко определить, чего следует достичь. Замы-
сел и концепция будущего события возни-
кают на основе миссии спортивной орга-
низации, стратегических приоритетов ин-
весторов, сложившихся рыночных условий, 
наличия ресурсов и т. п.

Например, организаторы марафона хо-
тят воспользоваться устойчивым трендом — 
ростом популярности бега и беговых собы-
тий среди молодых горожан, готовых платить 
за участие в них. Цель организаторов — со-
здание современного и экономически выгод-
ного проекта, который станет одним из сим-
волов города. Такая концепция будет отли-
чаться от другой — проведения бегового 
события в форме фестиваля, ориентирован-
ного на широкую аудиторию горожан или 
от проведения благотворительного забега 
в пользу больных детей.

В построении замысла события хорошо 
помогает знание их типов, рассмотренных 
ранее. Так, концепция коммерческого со-
бытия подразумевает создание востребо-
ванных рынком продуктов и их продажу кли-
ентам для получения прибыли, в то время 
как благотворительные спортивные собы-
тия должны помочь определенным группам 
людей путем краудфандинга.

Рис. 2. Атрибуты события

Fig. 2. Event attributes

Цели

Участники Действия

ВремяМесто Событие
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Далее определяются функциональные 
приоритеты будущего события — будет ли 
оно рыночным продуктом (event 1) или ин-
струментом маркетинга (event 2). Все после-
дующие атрибуты события должны разра-
батываться на основе сформулированных 
целей, замысла и концепции.

Время проведения события

Любое событие имеет начало, конец 
и продолжительность, эти характеристики 
должны быть максимально удобными для 
участников. Временны′е параметры целесо-
образно строить в трех «слоях».

Первый из них — время в масштабах го-
да. Его выбор зависит от отраслевых или 
видовых особенностей события. Проведе-
ние сессии предварительных оптовых за-
казов спортивных товаров поставщиками 
проводится дважды в год обычно в декаб-
ре и августе, в соответствии с деловым рит-
мом рынка. В течение нескольких декабрь-
ских дней зимняя коллекция будущего се-
зона представляется закупщикам (оптовики 
и крупные ритейлеры), которые выбирают 
среди образцов те, которые, на их взгляд, 
будут пользоваться спросом, делают заказ 
по объему будущей закупки и вносят предо-
плату. Сформировав таким образом весь 
заказ, поставщик размещает его на фабри-
ках, где происходит изготовление товаров. 
После этого товары перемещаются на скла-
ды, распределяются между закупщиками 
и поступают в продажу в начале следующей 
осени. То же происходит и с предваритель-
ным заказом летней коллекции.

Для проведения товарищеских или вы-
ставочных футбольных турниров с участи-
ем топ-клубов обычно выбирается межсе-
зонье — промежуток между официальными 
чемпионатами. Деловые события чаще про-
водятся в период максимальной деловой ак-
тивности осенью или весной.

В годовом календаре есть максимально 
сконцентрированное досуговое время (ро-
ждественские и новогодние каникулы, май-
ские праздники, летние месяцы отпусков), 

которое обязательно учитывают в маркетин-
ге туристические компании, организаторы 
музыкальных фестивалей, владельцы курор-
тов и авиаперевозчики.

Вторым слоем является время в масшта-
бах недели. Максимальная концентрация 
досугового времени болельщиков — конец 
недели, когда они могут посетить спортив-
ные соревнования, театр, ресторан, торго-
вый центр или просто сходить в гости к дру-
зьям. Конкуренция различных событий в эти 
дни недели максимальная. Имеют значе-
ние и определенные традиции, сложивши-
еся в отношении дней проведения тех или 
иных спортивных событий. Например, мат-
чи  Лиги чемпионов УЕФА проходят по втор-
никам и средам, а матчи Лиги Европы УЕФА 
по четвергам. Таким образом учитывается то, 
что матчи в своих национальных первенствах 
клубы играют по выходным.

Деловые события, наоборот, обычно 
предлагаются в рабочие дни, но с учетом 
специфики и потребностей участников. На-
пример, принято считать, что наиболее удач-
ным днем для проведения важных презен-
таций с участием прессы является четверг.

Третий слой — время в масштабах дня. 
Во сколько начинается событие — утром, 
в середине дня или вечером, зависит от са-
мых разных факторов: его целей и концеп-
ции, участников, дня недели, действий конку-
рентов и даже от наличия свободных поме-
щений. В течение дня время также отчетли-
во распределяется на рабочее и досуговое. 
Пресс-конференции, бизнес-завтраки, кон-
ференции обычно проходят в первой поло-
вине дня, для соответствия деловому на-
строю участников, а посетить баскетболь-
ный матч лучше вечером после работы.

Что касается продолжительности собы-
тий, то и здесь есть связь с тремя слоями 
времени. Так, национальные чемпионаты 
по игровым видам спорта проходят в тече-
ние нескольких месяцев, чемпионаты мира 
могут продолжаться несколько недель, эта-
пы кубковых турниров — несколько дней или 
несколько часов. Как показывает анализ на-
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иболее популярных спортивных событий, оп-
тимальная продолжительность матча или од-
нодневного турнира составляет 2 – 4 часа, ее 
достаточно, чтобы зрители поняли, что за-
платили свои деньги за «весомый» продукт. 
И в то же время такая продолжительность 
вполне приемлема для того, чтобы болель-
щики не потеряли интерес к событию.

В случаях, когда продолжительность мат-
ча или схватки коротка и исчисляется мину-
тами, устраивают события турнирного типа, 
включающие большее количество сопер-
ников. Например, матч по регби-7 состоит 
из двух таймов по 7 минут каждый и одно- 
или двухминутного перерыва. Поэтому со-
ревнования по этому виду спорта проводят-
ся в формате турнира с участием несколь-
ких команд. Еще более сложная ситуация мо-
жет складываться в единоборствах. Турниры 
по боксу и ММА обычно проводятся в форма-
те «бойцовского вечера» (fight night), включа-
ют несколько боев и завершаются главным 
боем. При этом никогда неизвестно, сколько 
продлится каждая схватка. Организаторы ре-
шают эту проблему за счет расширения спи-
ска участников и добавляя дополнительные 
развлекательные компоненты.

Важно также определить, будет ли спор-
тивное событие разовым либо регулярно по-
вторяющимся. Это имеет значение в том чи-
сле при построении отношений с болельщи-
ками, спонсорами и телевидением.

Следует отметить еще один аспект, име-
ющий отношение ко времени. Выбирая день 
проведения события, можно воспользовать-
ся эффектом «бренда времени». Например, 
российская компания Fight Nights проводила 
бойцовские шоу 23 февраля и 8 марта, ис-
пользуя при этом маркетинговый потенциал 
этих дат. Сами турниры, их рекламные кам-
пании были созданы в антураже женского 
и мужского праздников, чем привлекли допол-
нительное внимание болельщиков и прессы.

Место проведения события

Пространственные характеристики собы-
тия важны не только для его успешного про-

ведения, но и правильного позиционирова-
ния. При разработке этого атрибута следу-
ет учитывать несколько ключевых аспектов.

Выбор места всегда должен усиливать 
выбранную концепцию предстоящего меро-
приятия. Так, если планируется презентация 
для потенциальных партнеров спортивной 
федерации, необходимо продемонстриро-
вать респектабельность, серьезную готов-
ность к сотрудничеству, для чего обыч но 
выбирается конференц-зал отеля или пре-
стижного бизнес-центра. Для болельщи-
ков же более важна транспортная доступ-
ность события, трафик, наличие станций 
метро, автобусных маршрутов и парковок.

Географическое расположение имеет 
значение для маркетинга события. Органи-
заторы, как правило, используют репута-
цию страны, региона или города при созда-
нии и продвижении своих продуктов, прида-
вая им уникальность и привлекая внимание 
местных аудиторий клиентов. Следует иметь 
в виду и сложившийся имидж спортивного 
или иного сооружения, его историю. Эта 
своеобразная «сакральность», например, 
связанная с его посещениями знаменито-
стями, проведением в этом месте олимпий-
ских соревнований, известных конферен-
ций или шоу.

Функциональная готовность места (уча-
сток местности, улицы города и т. п.), соо-
ружения или помещения для проведения 
событий различного типа характеризуется 
наличием необходимого пространства, обо-
рудования, возможностей для обслужива-
ния болельщиков и активации спонсорства, 
работы журналистов и торговли. Например, 
для проведения пресс-конференции по по-
воду подписания договора со спонсором 
обычно выбирают один из четырех вариан-
тов места проведения: офис организаторов, 
спортивные сооружения, информационные 
агентства или редакции СМИ, а также отели 
и бизнес-центры. Каждый из них обладает 
преимуществами и недостатками, что пред-
ставлено в примере организации пресс-кон-
ференции (табл. 2).
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В большинстве случаев места прове-
дения событий арендуются в зависимости 
от конкретных потребностей в техническом 
оснащении, предполагаемого числа участ-
ников, пространства для действий партне-
ров. При этом имеет значение соотноше-
ние цены и предоставляемых возможностей 
и степень свободы действий арендатора 
по обслуживанию болельщиков и спонсо-
ров.

Участники события

Без них невозможно представить себе 
проведение события. К их числу нужно от-
нести всех, кто готовит и проводит событие, 
обеспечивает его проведение, присутству-
ет во время его проведения. В зависимости 
от типа маркетингового события конкретные 
участники могут быть разными, но  обычно 
всех их можно распределить по следующим 
группам:

 • организаторы (правообладатели, под-
рядчики, волонтеры и т. д.); 

 • непосредственные участники (спорт-
смены, спикеры, презентеры, экспоненты 
и т. п.); 

 • клиенты (зрители, слушатели, посети-
тели, ВИП и т. п.); 

 • партнеры и спонсоры;
 • представители массмедиа.

Только благодаря участникам выполняют-
ся маркетинговые функции событий. Опре-
деление тех, кто должен принять участие 
в мероприятии, — важное стратегическое 
решение, влияющее на его качество и по-
зиционирование. Помимо качественных ха-
рактеристик участников, нужна и их количе-
ственная оценка, поскольку от этого будет 
зависеть, например, выбор места проведе-
ния события.

Действия, происходящие  
во время события

Этот атрибут раскрывает процессную 
сущность события — что именно будут де-
лать представители каждой из групп участ-
ников в установленном месте, в установлен-
ное время для достижения поставленных  
целей.

Четкое планирование и организация 
таких действий — залог успеха прове-
дения события. Притом что невозможно 
(да и не нужно) расписывать как по нотам 
каждый шаг каждого болельщика или во-
лонтера, организаторам необходимо хоро-
шо представлять, что происходит до начала 
события, во время его проведения и по его 
окончании (принцип ДоВоПо). Для этого 
используются инструменты планирования 
и мониторинга.

Таблица 2. Преимущества и недостатки мест проведения пресс-конференции

Table 2. Advantages and disadvantages of the venue of the press conference

Место Преимущества Недостатки

Офис 
организаторов

Низкие издержки, домашняя 
атмосфера, возможность раскрыть 
нужные аспекты

Возможное несоответствие статусу собы-
тия; дополнительные расходы на подготовку 
помещений, сервисов и кейтеринга; затраты 
на привлечение СМИ; зависимость от места 
расположения

Спортивные 
сооружения

Создание эмоциональной 
атмосферы; широкие возможности 
для активаций

Дополнительные расходы на подготовку по-
мещений и сервисов; затраты на привлечение 
СМИ; зависимость от места расположения

Информационные 
агентства, 
редакции СМИ

Готовность оборудования 
и помещений; привлечение СМИ

Возможное несоответствие статусу события; 
ограниченное пространство для активаций

Отели, бизнес-
центры

Обеспечение высокого статуса 
события; качественный сервис 
и кейтеринг

Высокие расходы на аренду; дополнительные 
расходы на привлечение СМИ
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Отраслевые рынки

Участники различных категорий играют 
разную роль в событии, но все они должны 
быть проинформированы об их действиях 
с помощью инструкций, навигации, памяток, 
программок, мобильных приложений, рас-
сылок, мультимедийных средств стадиона, 
волонтеров и стюардов.

Особое внимание при проведении мас-
совых событий обращается на вопросы 
безопасности, управление потоками людей 
(crowd management).

Атрибуты события являются теми кирпи-
чиками, из которых выстраивается в итоге 
его конструкция, при рассмотрении их в кон-
тексте разработки программы маркетинга 
события.

Использование атрибутивного подхода 
к событию позволяет разработать програм-
му маркетинга, адекватную возможностям 
организаторов и влиянию факторов рыноч-
ной среды. Притом что процесс разработ-
ки маркетинговый программы универсален, 
при применении его к событийным продук-
там следует учитывать целый ряд их особен-
ностей.

На этапе стратегического видения фор-
мируется образ будущего состояния со-
бытия, его предварительный замысел, 
и здесь целесообразно воспользоваться 
атрибутами — описать будущую концеп-
цию, представить возможное место и вре-
мя его проведения, участников и их дейст-
вия. Здесь же прогнозируется и будущая 
бизнес-модель, с помощью которой оцени-
вается возможная экономическая состоя-
тельность события.

В ходе анализа определяются ключевые 
факторы рыночной среды события и пре-
жде всего — клиенты (зрители и спонсоры), 
конкуренты (другие события, претендующие 
на деньги и время одних и тех же клиентов).

Системообразующий инструмент марке-
тинга — продуктовая политика, которая так-
же разрабатывается на основе атрибутов 
события. Здесь от общего понимания замы-
сла, концепции и других атрибутивных ха-
рактеристик необходимо перейти к форми-

рованию реального содержания событий-
ного продукта.

Атрибуты события помогают и осуществ-
лению контроля маркетинга, адекватной 
оценке достижения поставленных целей, 
разработке ключевых показателей эффек-
тивности (KPI).

Заключение

События являются ключевыми марке-
тинговыми продуктами в спортивной инду-
стрии, само их наличие стимулирует со-
здание спортивных услуг и товаров. Разде-
ление событий на два типа по специфике 
их рыночных функций позволяет более точ-
но определить их целевые аудитории и вы-
строить приоритеты маркетинга. События 
первого типа являются обычно основными 
маркетинговыми продуктами спортивных 
федераций, лиг и клубов, а события второ-
го типа выполняют функции маркетингового 
продвижения.

Оптимизировать маркетинг спортивно-
го события можно, используя атрибутивный 
подход. Он предполагает наличие неотъем-
лемых компонентов события (цели, место, 
время, участники, действия) и управление 
ими. Определение преобладающего фун-
кционального типа спортивного события 
и использование результатов анализа его 
атрибутов позволяют систематизировать 
маркетинг и процесс формирования конку-
рентных преимуществ.

Оба подхода прошли апробацию в ходе 
подготовки и проведения нескольких спор-
тивных событий в массовом и професси-
ональном спорте. Автор планирует совер-
шенствовать методические аспекты и раз-
работать на их основе практические ре-
комендации для спортивных организаций 
различного типа и масштаба.
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Marketing of sports events: analysis of key characteristics and typical 
marketing functions

The article deals with the specific characteristics of modern sports events that affect their com-
petitiveness. Sporting event is the central component of the sports industry, since it is a spectacle, 
unpredictable, bright and emotional, which draws the attention of numerous fans and spectators.

The author defines two typical marketing functions of sports events. First, the function of the event 
as an independent marketing product that can bring income to the organizers. These include sports 
events offered to fans as leisure and entertainment products, business and educational events (pro-
fessional sports events, thematic exhibitions, festivals, seminars, conferences, etc.).

Secondly, the function of the event as a platform for marketing communications. Such events are 
a communication marketing tool and are offered to legal and physical persons interested in promoting 
their brands through sports or other centers of attraction for audiences. Presentations, press confer-
ences, commercial exhibitions — all these marketing events are used as events of the second type.

The author also suggests analyzing sports events based on an analysis of his attributes: goals, 
place, time, participants and actions. Correct work with them optimizes the process of building 
a competitive event, facilitates control over its condition and timely adaptation to market changes.

Such approaches allow increasing the effectiveness of creating competitive advantages of sports 
events.
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Введение1

Торговля считается одним из главных 
драйверов экономического роста. 
Многие развитые страны, особенно 

в Азии, смогли достигнуть высоких показа-
телей роста ВВП в последние несколько лет 
во многом благодаря удивительному росту 
экспорта и торговли в целом [WTO, 2017]. 
С момента создания Всемирной торговой 
ассоциации в 1995 г. мировая торговля раз-
вивается стремительно, в частности, между-
народная торговля товарами и услугами вы-
росла более чем на 380% с 1994 по 2016 гг., 

1 Статья подготовлена в рамках программы коллек-
тивных исследований факультета мировой экономики 
и мировой политики НИУ ВШЭ в 2017 – 2018 гг.

к тому же доля торговли товарами и услу-
гами в общемировом ВВП возросла с 30% 
в 1980-е гг. до 60% в 2016-м [World Bank, 
2017]. Также с 1995 г. активно идет либе-
рализация торговли и наблюдается стреми-
тельный рост различного рода преференци-
альных торговых соглашений, на долю ко-
торых на 2016 г. приходится 56,2% мировой 
торговли [InvestKorea, 2017]. На рис. 1 и 2 
приведены графики, иллюстрирующие ко-
личество региональных торговых соглаше-
ний и долю договоров о свободной торговле 
(ДСТ) по данным ВТО.

Южная Корея является интересным при-
мером развития сети ДСТ. Республика Ко-
рея в своем экономическом развитии исто-
рически придавала особое значение разви-

Зуев В. Н., докт. экон. наук, профессор института торговой политики НИУ ВШЭ, г. Москва, vzuev@hse.ru

Островская Е. Я., канд. экон. наук, доцент департамента мировой экономики НИУ ВШЭ, г. Москва, 
eostrovskaya@hse.ru

Поваренкина П. В., аспирантка кафедры торговой политики НИУ ВШЭ — апирантка, аспирантская школа 
по экономике НИУ ВШЭ, г. Москва, ppovarenkina@hse.ru

Формирование и развитие сетей 
зон свободной торговли на примере 
Республики Кореи1

В данной статье рассматривается процесс формирования и развития зон свободной торговли (ЗСТ) 
на данных договоров о свободной торговле (ДСТ) Республики Кореи (РК), являющейся хорошим примером 
развития обширной сети ЗСТ и высоких темпов роста экономики, которые стали возможны во многом 
благодаря развитию и либерализации торговли. При помощи методов регрессионного и сетевого анализа 
было установлено, что в отличие от многих других интеграционных примеров между схожими по объемам 
экономик и географически близкими странами, Южная Корея формирует связи с географически удаленны-
ми и более крупными мировыми экономиками. Было выделено четыре этапа формирования и развития сети 
договоров о свободной торговле и проведен анализ распределения признаков партнеров в зависимости 
от периода, что дало понимание преференций в торговых партнерах Кореи на различных этапах. Также 
было рассмотрено развитие сети ДСТ между Кореей, ее торговыми партнерами и их партнерами по ДСТ, 
что позволяет выявить тенденцию к дальнейшей кластеризации сети и ее укрупнению примерно на 30% 
в ближайшие годы, а также к выходу через имеющиеся зоны свободной торговли на рынки торговых 
партнеров стран, с которыми у Южной Кореи заключен договор о свободной торговле. 

Ключевые слова: Договор о свободной торговле, ДСТ, Южная Корея, экономическая интеграция, зоны свободной 
торговли, сети ДСТ.
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тию внешней торговли, а именно: с начала 
60-x гг. XX в. эта страна имплементировала 
экспортно-ориентированную модель раз-
вития, которая позволила ей превратиться 
из одной из беднейших стран мира в раз-
витую экономику всего за 50 лет. По дан-

ным на 2016 г., Южная Корея была шестой 
страной по объемам экспорта, десятой — 
по объемам импорта в мире, зарегистриро-
вав объем торговли в ВВП 77% [World Bank, 
2017]. Уже в 2011-м объем торговли Кореи 
превысил 1 трлн долл., вместе с экономика-

Источник: составлено авторами по данным Всемирной торговой организации.

Рис. 1. Динамика вступивших в силу торговых соглашений в 1958 – 2017 г.

Fig. 1. FTA enter into force dynamics in 1958 – 2017
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Рис. 2. Доля договоров о свободной торговле в региональных соглашениях в 1991 – 2016 г.

Fig. 2. FTA share from all regional trade agreements in 1991 – 2016
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ми таких стран, как США, Китай, Германия, 
Япония, Великобритания, Италия, Франция 
и Нидерланды, став девятой нацией в миро-
вой истории торговли [OECD, 2017].

Таким образом, на волне экспортно-ори-
ентированной торговой политики с начала 
XXI в. Южная Корея начала активно прово-
дить либерализацию торговли посредством 
заключения преференциальных торговых 
соглашений с различными странами. С под-
писания первого договора с Чили в 2004-м 
по 2015 г. Южная Корея заключила и ра-
тифицировала 15 договоров о свободной 
торговле как с отдельными странами, так 
и с блоками государств, например, с АСЕАН 
(в договор включено 10 стран) или с Евро-
пейским Союзом (28 стран). Также в насто-
ящее время Южная Корея ведет переговоры 
еще по 9 потенциальным договорам. Приме-
чательно, что с большинством государств — 
партнеров по ДСТ Республике Корее уда-
ется поддерживать положительное сальдо 
торгового баланса. Всего на 2016 г. 36 тор-
говых партнеров Южной Кореи либо заклю-
чили с ней ДСТ, либо находятся на стадии 
обсуждения условий. В том же году на до-
лю этих стран пришлось около 80% всего 
корейского экспорта [IIT, 2016]. Позитив-
ный опыт Южной Кореи в либерализации 
торговли необходимо учесть для выработки 
правильной стратегии заключения префе-
ренциальных торговых соглашений, и поэ-
тому анализ сети южнокорейских догово-
ров о свободной торговле представляется 
весьма актуальным.

Обзор литературы

На сегодняшний день в российской и за-
рубежной литературе имеется несколько 
основных блоков тем, имеющих отношение 
к рассматриваемому вопросу. Во-первых, 
изучаются эффекты от договоров о сво-
бодной торговле, которые позволяют отве-
тить на вопрос: действительно ли ДСТ уве-
личивают объем международной торговли 
их участников. Скотт Байер и Джефри Берг-

станд (2004), используя эконометрический 
анализ панельных данных, эндогенизиро-
вали переменную ДСТ и пришли к выводу, 
что договоры о свободной торговле пяти-
кратно увеличивают объем торговли между 
участниками. Джун Хё, Джозеф Альба, Дон-
хён Пак (2010) при анализе панельных дан-
ных по 96 странам за 1960 – 2000 гг. в своих 
расчетах спрогнозировали увеличение эк-
спорта примерно в два раза.

Во-вторых, существует целый пласт ли-
тературы, в котором используются сете-
вые методы для анализа международной 
торговли. В основном они посвящены об-
щемировым торговым тенденциям, здесь 
стоит выделить ряд наиболее свежих ра-
бот: Де Бенедикстис и Таоли (2013) исполь-
зовали данные МВФ за 60 лет (1950-е — 
2000-е) и пришли к выводам, что структура 
мировой торговой сети стала более слож-
ной с бимодальным и гомогенным распре-
делением торговых связей, что делает ха-
рактеристику всемирной торговой сети как 
структуры типа ядро-периферия устарелой. 
Они также установили, что континенталь-
ные подсети более связаны, чем общеми-
ровая сеть, что может быть интерпретиро-
вано как регионализация торговли. Мэнг 
и др. (2012) использовали метод минималь-
ного остовного дерева, чтобы получить бо-
лее четкое представление о связях в между-
народной торговой сети и выявить ключе-
вых торговых партнеров между странами. 
Де Бенедиктис и др. (2013) на базе данных 
BACI – CEPII за 1995 – 2010 гг. установили, что 
всемирная торговая сеть характеризуется 
увеличением плотности и сильной гетеро-
генностью со скошенным вправо распре-
делением весов и связей, также они пока-
зали, что в мировой торговле доминируют 
17 ключевых игроков, которые соответст-
вуют наиболее большим странам. Фредди 
и др. в 2017 г. проанализировали эволюцию 
всемирной торговой сети с 1995 по 2014 гг., 
включив в свой анализ посткризисные тен-
денции 2008 – 2009 гг. Они показали, что 
кризис ознаменовал собой поворотный мо-
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мент в эволюции торговой сети от иерархи-
ческой структуры во главе с США и Герма-
нией к структуре, в которой выделяется уже 
три лидера: США, Германия и Китай. Далее 
можем рассматривать анализ сетей дого-
воров о свободной торговле как часть ана-
лиза всемирных торговых сетей. Здесь сто-
ит выделить работы Марка Мангера, Марка 
Пикапа, Тома Сниджерса, которые исполь-
зовали методы сетевого анализа для рас-
познавания паттернов формирования зон 
свободной торговли, в результате чего при-
шли к выводам о том, что мировая система 
зон свободной торговли иерархична по сво-
ей природе. Богатые страны образуют свя-
зи друг с другом и со странами со средним 
уровнем дохода, создавая внушительный 
кластер, однако менее развитые страны 
практически не образуют много связей.

И наконец, последний блок — это ана-
лиз корейских договоров о свободной тор-
говле. Ямамото Розенбаум и Дж. Крекхаус 
(2016), проведя эмпирический анализ корей-
ских ДСТ, пришли к выводу, что РК при вы-
боре партнеров по ДСТ принимает по внима-
ние размер рынка, уровень экономического 
развития, географическую близость, демо-
кратическое управление, а также торговую 
конкуренцию с Китаем и Японией. Чжинсу 
Пак (2015) рассматривал роль Кореи как 
узла в процессе региональной интеграции. 
По его мнению, Корея связала свою полити-
ку с ДСТ для приобретения рычага воздейст-
вия на формирование торговой архитектуры 
в Восточной Азии. Пак Сан Чхол (2016) ис-
следовал торговую политику Южной Кореи 
в региональной и глобальной экономической 
интеграции, а также стратегии Южной Ко-
реи в части заключения ДСТ и подходы к ме-
гаДСТ, таким как, например, Всестороннее 
региональное экономическое партнерство.

Данное исследование сфокусировано 
на анализе структурной составляющей се-
ти южнокорейских договоров о свободной 
торговле, а также объясняет принципы фор-
мирования и эволюцию южнокорейской сети 
ДСТ, используя парадигму сетевого анализа.

Методология

Процесс исследования сетей имеет 
два основных направления: сетевой ана-
лиз и сетевое моделирование. Согласно 
Бёрнеру и др. (2007), первое направление 
посвящено описанию и пониманию суще-
ствующей системы, ее структуры. Второе 
направление сфокусировано на дизайне 
процесса воспроизведения эмпирических 
данных, а также на построении прогнозов 
и валидации моделей. В анализируемом 
случае был использован подход, связан-
ный с анализом существующей сети дого-
воров о свободной торговле между Респу-
бликой Корея и ее торговыми партнерами. 
Рассматриваемая система представляет 
собой узлы — страны, ребра (соединяю-
щие узлы между собой), в данном случае 
это торговые потоки, направление этих по-
токов из Кореи и в Корею, то есть экспорт 
и импорт Южной Кореи в отдельную стра-
ну, а также веса, которые соответствуют 
объему экспорта или импорта для каждого 
ребра направленного графа. Сеть обычно 
описывают несколькими основными харак-
теристиками:

— Матрица смежности графа, которая 
представляет собой квадратную матрицу, 
назовем ее A, размера n × n с элемента-
ми Aij, такими что:

 Aij = {1 если связь между i страной с j,   
 0 иначе}  (1)

Степень (κ i) — количество ребер, связан-
ных с вершиной i. Также можем посчитать 
количество исходящих и входящих ребер, 
составляющих граф (κout

i и κ in
i ), соответству-

ющих потокам экспорта и импорта. В случае 
нашего графа эти степени будут равны и со-
ответствовать количеству стран, с которыми 
торгует Южная Корея, для узла, изобража-
ющего Корею, а для всех остальных узлов 
каждая из степеней будет равна 1, где 1 — 
это Корея плюс количество стран, с кото-
рыми были заключены преференциальные 
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торговые соглашений до подписания ДСТ 
с Кореей. 

=

κ = ∑
1

n
in
i ij

j

A  
=

κ = ∑
1

n
out
i ij

j

A ,

где Aij — это матрица смежности для невзве-
шенного графа, то есть идет подсчет просто 
количества ребер, без учета веса;
сила (si) измеряет общий вес связей для 
конкретного узла, показывает интенсив-
ность взаимодействия. Также можно изме-
рять силу входящих ( in

is ) и исходящих на-
правленных ребер ( out

is )

=

= ∑
1

n
in
i ij

j

s W  
=

= ∑
1

n
out
i ij

j

s W ,

где Wij — это матрица смежности для взве-
шенного графа, т. е. сила определяется как 
сумма соответствующих весов для опреде-
ленного узла в графе:
плотность (d) — это отношение числа фак-
тических ребер (m) к максимально возмож-
ному числу ребер (n). Плотность ограничена 
диапазоном {0, 1}. Сети обычно обознача-
ются как редкие, когда плотность намного 
меньше верхней границы (d << 1), и плот-
ные, когда плотность приближается к вер-
хнему пределу

( )=
- 1

m
d

n n
.

Коэффициент схожести по степени 
(ad) — это отношение степени j страны 
(страна — партнер по ДСТ) к i (в нашем слу-
чае к Корее). Для каждого года (2004…2015) 
и типа степени (in, out). Чем ближе это отно-
шение к 1, тем страны более схожи.

da  =  j

i

k

k

Коэффициент схожести по силе (as) — это 
отношение силы j страны (страна-партнер 
по ДСТ) к i (в нашем случае Корее). Для каж-
дого года (2004…2015) и типа силы (in, out)

sa  =  j

i

s

s
.

Существуют и другие метрики, которыми 
можно охарактеризовать граф, но в случае 
настоящего исследования целесообразно 
использовать метрики, приведенные выше, 
поскольку их достаточно, чтобы описать как 
граф в целом, так и его компоненты: узлы-
страны, между которыми формируются свя-
зи-ребра, советующие торговым потокам.

Формирование сети ДСТ

Как можно увидеть из графиков на рис. 3 
и 4 в период с 2002 по 2012 гг. Южная Ко-
рея увеличила объем торговли примерно 
в 2,5 раза, при этом за исключением кризи-
са 2009 г. ей стабильно удавалось поддер-
живать активное сальдо торгового баланса.

Вместе с тем Южная Корея, начиная 
с 1999 г., начала активно вести переговоры 
по заключению договоров о свободной тор-
говле, чтобы укреплять свои позиции в миро-
вой торговле. Первые ДСТ были своего рода 
мостами на ведущие мировые рынки и но-
сили скорее транзитный характер, посколь-
ку размер экономик был не слишком велик, 
например, договор с Чили (выход на лати-
ноамериканский рынок), договор с Синга-
пуром (выход на рынок стран АСЕАН), до-
говор со Швейцарией, Норвегией, Ислан-
дией и Лихтенштейном (выход на европей-
ский рынок). Далее, начиная с 2009 года, 
выделим новую стадию в торговой страте-
гии Южной Кореи: было подписан договор 
с АСЕАН, первый мегаДСТ, далее были под-
писаны договоры с США, Турцией, Канадой, 
Новой Зеландией, Австралией, Европейским 
Союзом, Вьетнамом и Китаем, 15 июля всту-
пил в силу договор с Колумбией. Примеча-
тельно, что с такими гигантскими экономи-
ками, как Китай, США и многими другими 
партнерами по ДСТ, Южной Корее удает-
ся поддерживать активное сальдо торгово-
го баланса. Таким образом, стратегия Юж-
ной Кореи относительно ДСТ представляет-
ся весьма интересной, поскольку, в отличие 
от многих других примеров интеграции с ге-
ографически близкими и схожими по эконо-
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мическому развитию государствами, Корея 
избрала путь подписания договоров с геог-
рафически удаленными странами или боль-
шими по объему экономиками (рис. 5).

Итак, исходя из развития сети южноко-
рейских ДСТ, можно выделить четыре ос-
новных периода:

1) 2004 – 2007 гг. — этап начала форми-
рования сети, первые попытки интеграции 
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Источник: составлено авторами по данным ОЭСР.

Рис. 3. Объем торговли Республики Кореи в 2002 – 2013 гг.

Fig. 3. South Korea trade volume in 2002 – 2013

Источник: составлено авторами по данным ОЭСР.

Рис. 4. Торговый баланс Республики Кореи 2002 – 2013 гг.

Fig. 4. South Korea Trade Balance in 2002 – 2013
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с малыми географически удаленными эко-
номиками;

2) 2008 – 2011 гг. — регионализация со-
глашений и подготовка третьего этапа;

3) 2012 – 2016 гг. — ратификация ДСТ 
с крупнейшими экономиками мира;

4) 2017 г. — начало периода подписания 
ДСТ с целыми блоками государств.

Основываясь на вышеуказанной пери-
одизации, можно прогнозировать дальней-
ший рост плотности партнеров по ДСТ РК 
в четвертом периоде до 30% (рис. 6).

Источник: составлено авторами по данным Всемирной торговой организации.

Рис. 5. Накопительное количество ДСТ Южной Кореи в 2004 – 2016 г.

Fig. 5. Cumulative quantity of South Korean FTA in 2004 – 2016
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Fig. 6. South Korea FTA partners density by periods
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Рассмотрим в отдельности каждый пери-
од и построим ядерные оценки плотности 
распределения входящих и исходящих по-
токов партнеров РК по ДСТ по силе и сте-
пени для каждого периода, таким образом, 
рассматриваются страны, заключившие до-
говор с РК в рамках данного периода. А так-
же построим распределения коэффициен-
тов схожести по плотности и силе для стран 
по каждому периоду в отдельности (также 
берутся страны, заключившие договор с Ко-
реей в конкретный период). Это необходимо 
для понимания того, с какими именно стра-
нами Корея формирует связи.

По графикам на рис. 7 и 8 нетрудно за-
метить, что на первом этапе Корея форми-
рует связи со странами, малыми по весу, 
но которые в достаточной степени интегри-
рованы в мировую экономику, то есть схо-
жими с самой Кореей по весу и количеству 
связей. На втором этапе Корея формирует 
связи более равномерно и со странами, ме-
нее схожими по объемам торговли и коли-
честву связей. На третьем этапе Корея под-
писывает договоры с ведущими мировыми 
экономиками, более мощными по количе-
ству связей и весу, чем сама Корея. На чет-
вертом этапе Корея подписывает договоры 

Источник: составлено авторами по данным BCII

Рис. 7. Ядерное сглаживание распределения по степени и силе партнеров Южной Кореи по ДСТ

Fig. 7. Kernel density of South Korea FTA partners degrees
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с блоками и оставшимися торговыми пар-
тнерами, поэтому партнеры почти нормаль-
но распределены по количеству связей, 
но есть смещение по силе (весу).

Развитие сети ДСТ

Итак, выше рассматривался вопрос фор-
мирования сети и определялось, с какими 
странами подписывались договоры, да-
лее рассматривается сама сеть договоров 
о свободной торговле между Кореей и ее 
партнерами по ДСТ на разных этапах. Для 
этого были построены четыре графа, ил-

люстрирующие взаимодействия между Ко-
реей, ее партнерами по ДСТ и партнерами 
партнеров по договорам о свободной тор-
говле, подписанным до договора с Кореей 
(рис. 9 – 12).

Как видно из графов на рис. 9 – 13, Корея 
в некоторых случаях заключает договоры 
о свободной торговле с партнерами своих 
партнеров, с которыми уже заключен ДСТ. 
В частности, были заключены договоры 
с партнерами Турции, Европейского Сою-
за, АСЕАН, США, Канады и др., однако доля 
таких договоров в общем количестве стран 
не превышает 10 – 15%. Это  может быть 

Источник: составлено авторами по данным BCII

Рис. 8. Ядерное сглаживание распределения коэффициента схожести по степени и силе 
партнеров Южной Кореи по ДСТ

Fig. 8. Kernel density of similarity coefficients of South Korea FTA partners
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Источник: составлено авторами по данным Всемирной торговой организации.

Рис. 9. Первый этап формирования сети ДСТ между Южной Кореей и ее торговыми партнерами

Fig. 9. First period of South Korean FTA network formation

Источник: составлено авторами по данным Всемирной торговой организации.

Рис. 10. Второй этап формирования сети ДСТ между Южной Кореей и ее торговыми партнерами

Fig. 10. Second period of South Korean FTA network formation
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Источник: составлено авторами по данным Всемирной торговой организации.

Рис. 11. Третий этап формирования сети ДСТ между Южной Кореей и ее торговыми партнерами

Fig. 11. Third period of South Korean FTA network formation

Источник: составлено авторами по данным Всемирной торговой организации.

Рис. 12. Четвертый этап формирования сети ДСТ между Южной Кореей  
и ее торговыми партнерами

Fig. 12. Fourth period of South Korean FTA network formation
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 связано с тем, что при подписании догово-
ра с одной из стран Корея получает доступ 
на рынки стран ее партнеров через имею-
щуюся зону свободной торговли, что дела-
ет заключение прямого ДСТ уже не столь 
приоритетным. Также на четвертом этапе 
подписываются договоры с целыми регио-
нальными блоками государств, например 
странами Латинской Америки или арабски-
ми странами, что позволяет выделить новый 
этап, на котором происходит кластеризация 
стран по ДСТ.

Заключение

В данной статье рассмотрен опыт Юж-
ной Кореи, которая сумела превратиться 
из одной из беднейших стран в одну из наи-
более развитых стран мира всего за 50 лет. 
Поскольку объем внутреннего рынка был 
недостаточен, чтобы обеспечить устойчи-
вый экономический рост, Республика Корея 

использовала экспортно-ориентированную 
модель развития, центральным приводным 
ремнем которой была активная либерали-
зация торговли. В отличие от многих других 
стран, Южная Корея избрала путь эконо-
мической интеграции не с географически 
близкими и схожими по экономическому 
развитию странами, а наоборот, с геогра-
фически удаленными или значительно от-
личающимися по экономическому развитию 
государствами. В данном исследовании 
проанализированы принципы формирова-
ния и развития сети договоров о свобод-
ной торговле между Кореей и ее партне-
рами по ДСТ, а также между партнерами 
партнеров, с которыми была создана зо-
на свободной торговли до подписания ДСТ 
с Кореей. Было выделено четыре основных 
этапа формирования сети: 1) этап форми-
рования, характеризующийся транзитив-
ным характером ДСТ и попытками войти 
на региональные рынки стран, с которы-

Источник: составлено авторами по данным Всемирной торговой организации.

Рис. 13. Полная сеть ДСТ между Южной Кореей и ее торговыми партнерами, а также партнерами 
партнеров по ДСТ, заключенным до договора с Южной Кореей на четвертом этапе

Fig. 13. Complete South Korean FTA network with its FTA partners and FTA partners of that partners 
(calculated for FTA, which entered into force before FTA with South Korea at the fourth period).
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ми подписан ДСТ; 2) этап регионализации, 
на котором Южная Корея подписывает ряд 
соглашений с соседними государствами; 
3) этап укрупнения сети по весу посредст-
вом подписания договоров с наиболее эко-
номически развитыми экономиками мира; 
4) этап соглашений с региональными объ-
единениями. На основании анализа мож-
но прогнозировать дальнейшее укрепле-
ние плотности сети и увеличение ее на 30% 
на четвертом этапе. Анализ сети ДСТ Юж-
ной Кореи заслуживает дальнейшего ис-
следования, в частности, чтобы констати-
ровать статистически значимое увеличение 
связанности партнеров по ДСТ, необходи-
мо исследовать потоки товаров и их ве-
са в общем объеме корейского экспорта. 
Позитивный опыт Южной Кореи целесоо-
бразно учитывать при выработке страте-
гий и механизмов заключения ДСТ не толь-
ко с различными по величине экономиками 
мира, но и с региональными объединениями 
государств. 
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Введение

Создание условий для опережающих 
темпов развития нашей страны яв-
ляется жизненной необходимостью 

и ответом на вызовы нового времени. Фи-
нансовый кризис, международные конфлик-

ты, терроризм, технологические и экологи-
ческие изменения свидетельствуют о том, 
что число проблем, с которыми сталкива-
ется наша страна, а также их острота, не-
смотря на технологический прогресс, толь-
ко нарастают. Так, тренд общественного 
развития ХХI века российский академик, 

Смирнов А. В., канд. экон. наук, доцент кафедры экономической теории ТвГУ, г. Тверь, andrsm80@gmail.com

Лебедев Д. Ю., ассистент кафедры общей математики и математической физики ТвГУ, г. Тверь, dmyl@yandex.ru

Развитие  
информационно-аналитической 
инфраструктуры как основа повышения 
конкурентоспособности экономической 
системы

В статье рассматривается проблема развития экономики России в современных условиях. Дана качест-
венная характеристика этих условий с прогнозированием их тенденции на изменение — возрастающий 
масштаб сложности и неопределенности. Авторы показали, что экономика России может быть конкуренто-
способной в случае, когда ее экономическая система сможет трансформироваться в новых условиях и будет 
в состоянии генерировать хозяйственные процессы, качество которых соответствует стандартам мировой 
экономики. Авторы доказали, что одной из основных точек роста конкурентоспособности экономики России 
является информационный фактор. В современной экономике информационная составляющая объективно 
выдвинута на первое место. Так, в сегодняшних условиях наличие информационно-аналитической инфра-
структуры создает возможность для управления хозяйственными процессами на новом уровне. Несмотря 
на то, что в научном сообществе и в других практических сферах деятельности, связанных с решением 
проблем управления, есть понимание важности создания информационно-аналитической инфраструкту-
ры, тем не менее определенный ряд проблем не позволяет реализовать данный подход на необходимом 
уровне. Авторы конкретизировали проблемы и показали, что их решение только на уровне отдельных 
субъектов не позволит дать качественный скачек в развитии экономики на примере рынка продовольст-
венных товаров. Дана характеристика его конкурентоспособности и показано, что имеющийся уровень 
хозяйственных процессов приводит к потерям ограниченных ресурсов до 40%. Такие существенные потери 
вызваны низким качеством управленческих процессов, являющихся следствием отсутствия информацион-
но-аналитической инфраструктуры. Если учесть тот факт, что мировые корпорации, которые задают темп 
развития мировой экономики, используют в своей деятельности единую информационно-аналитическую 
инфраструктуру уже более десяти лет, то факт ее отсутствия или реализации только ограниченного набора 
инфраструктурных элементов в нашей стране ставит под сомнение возможность отечественной экономике 
конкурировать с зарубежной на уровне мировых стандартов.

Ключевые слова: конкурентоспособность, производительность труда, принятие решений, информационно-аналити-
ческая инфраструктура.
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профессор А. Г. Асмолов выразил тремя 
категориями: «…вызовы современности 
определены сложностью, неопределенно-
стью и разнообразием» [Асмолов, 2017]. 
Безусловно, динамика общественного раз-
вития прямо отражается на развитии эко-
номической деятельности, которая также 
характеризуется ускорением изменений 
хозяйственных процессов, их мобильно-
стью, нелинейностью, многомерностью 
и пр. Чтобы дать хотя бы приблизительную 
оценку масштабов таких изменений, доста-
точно взглянуть на общий объем данных, 
которые отражают масштабы реальной 
действительности. По недавним прогно-
зам, к 2020 г. он достигнет 35 тыс. экзабайт, 
определив 29-кратный рост за последние 
10 лет (объем данных в 2010 г. составлял 
1200 экзабайт). Как полагают аналитики, 
наибольший вклад в этот колоссальный 
прирост внесут следующие сферы: интер-
нет (блоги, социальные сети и т. д.); финан-
сы (биржевые индексы, аналитические ма-
териалы и т. д.); здравоохранение (данные 
о пациентах, лекарствах, способах лече-
ния и т. д.); астрономия (детализированные 
изображения галактик); биоинформатика 
(данные о 3,3 млрд оснований нуклеиновых 
кислот в геноме человека, протеиновые по-
следовательности и их анализ); библиотеки 
(текстовые данные, фото, карты и т. д.) [Ма-
каров и др., 2016]. Очевидно, происходит 
масштабная интеграция и развитие новых 
видов деятельности, которые прямо влияют 
на экономические процессы. Так, в своих 
материалах о происходящих процессах 
в мировой экономике председатель прав-
ления «Сбербанка» Г. Греф отметил, что 
если раньше средний срок существования 
успешной компании достигал 50 лет, то се-
годня он уменьшился до 7 лет. Главная 
угроза заключается в том, что при такой 
скорости развития мира в подобной ситу-
ации может оказаться и государство, если 
оно перестанет эволюционировать [Греф, 
2016]. Так или иначе развитие современ-
ного общества характеризуется увеличе-

нием влияния информационных процессов 
на функционирование рыночных субъектов 
и жизнедеятельность человека во всех сво-
их проявлениях.

Учитывая то, что ученые до сих пор 
не могут определиться с единым понима-
нием сущности информации (в научной ли-
тературе присутствует большое количест-
во толкований данной категории), в одном 
авторы солидарны: в современных услови-
ях информационные ресурсы проявляются 
в качестве одного из главных факторов про-
изводства [Казарин, 2015]. Так, по мнению 
Г. Смоляна, информация является главным 
фактором формирования конкурентных 
преимуществ субъекта, ею обладающего. 
При этом она быстро трансформируется 
в социальные, экономические и политиче-
ские преимущества [Смолян, 1997]. Науч-
ное сообщество в настоящий момент опре-
деляет значение информационной оболочки 
для экономики как детерминанту развития: 
«Наступает эпоха информационного обще-
ства, эпоха, где доминирующее место зани-
мает производство информационного про-
дукта, главенствующего над производством 
материальных ценностей» [Башина, Дик, 
Уринцов, 2014]. Вполне закономерно, что 
в условиях возрастающей сложности про-
цессов хозяйственной деятельности выд-
вигаются повышенные требования к кон-
курентоспособности хозяйствующих субъ-
ектов отечественной экономики. К сожале-
нию, доля присутствия товаров, созданных 
при участии иностранного капитала, в эко-
номическом поле России существенна 
(а в таких отраслях, как автомобилестрое-
ние, фармацевтическая и пр., наблюдается 
вообще подавляющее превосходство), ха-
рактеризует хозяйственную деятельность 
отечественных хозяйствующих субъектов 
по отношению к иностранным как менее 
конкурентоспособную. Уровень конкурен-
тоспособности хозяйствующего субъекта 
определяет эффективность его деятельнос-
ти. Как справедливо отмечает в своих ра-
ботах А. И. Коваленко, конкурентоспособ-
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ность характеризует способность хозяйст-
вующего субъекта в определенной сфере 
деятельности совершать конкурентные дей-
ствия сравнительно лучше конкурирующих 
субъектов [Коваленко, 2013]. Отечествен-
ные субъекты в настоящее время, к сожа-
лению, не в состоянии совершать конкурен-
тные действия.

В условиях информационного общества, 
чтобы хозяйствующие субъекты были в со-
стоянии создавать деятельность, качество 
которой будет соответствовать новым стан-
дартам, требуется наличие современных ме-
тодов управления на совершенно новом тех-
нологическом уровне. Это подразумевает 
создание и внедрение качественно новых 
методов и сложных программных комплек-
сов, способных собирать, хранить и обраба-
тывать большие массивы данных, проводить 
моделирование процессов, осуществлять 
визуализацию результатов и, что наибо-
лее ценно, — в режиме реального време-
ни. Важность роли массивов данных, мето-
дов и технологий их обработки воспринята 
отечественным научным сообществом и по-
лучила широкое обсуждение, в частности, 
на площадке московского экономического 
форума-2017, определив отдельную отрасль 
в экономической деятельности — цифровую 
экономику. Еще в середине прошлого века 
С. Янг в своих трудах акцентирует внимание 
именно на объективации процесса принятия 
решений: «С вводом вычислительных ма-
шин, ростом использования количественных 
методов и широким приложением результа-
тов наук о поведении появилась тенденция 
рассматривать процесс выработки решений 
в организации как идентифицируемый, на-
блюдаемый и измеримый в противополож-
ность прежним представлениям об этом 
процессе как о скрытом и бесплановом 
и покоящемся на «интуиции» или «мнении» 
руководителя. Сознательная формализация 
этого процесса делает во все возрастаю-
щей степени возможным использование 
таких понятий, которые обеспечивают бо-
лее эффективное формирование решений. 

В будущем роль этой тенденции будет рас-
ширяться и в дальнейшем станет доминиру-
ющей» [Янг, 1972].

В отличие от современного мира, давно 
уже следующего по пути развития инфор-
мационных технологий в экономике, фор-
мирование которого основывается на дол-
гом процессе эволюционного развития, вне-
дрение этих технологий в экономике России 
может считаться, скорее, революционным, 
нежели стабильным [Багирова, 2016]. На-
пример, в Японии в целях осуществления 
скорейшего внедрения информационных 
технологий и формирования новой постин-
дустриальной экономики в 1972 г. был при-
нят «План создания информационного об-
щества — национальная цель к 2000 году»; 
в США в 1993 г. издан документ, послужив-
ший отправной точкой для реализации ша-
гов к «новой экономике» — «Националь-
ная информационная инфраструктура: 
план действий»; в ЕС разработана и приня-
та в 1994 г. программа «Европейский путь 
в информационное общество», в Финляндии 
подготовлена и внедрена в 1995 г. програм-
ма «Финский путь в информационное об-
щество». Заметим, что при этом утвержде-
ние «Стратегии развития информационного 
общества в Российской Федерации» было 
осуществлено только в феврале 2008 г. [Ба-
гирова, 2016].

Внедрение информационных технологий, 
создание новых цифровых платформ в эко-
номическом пространстве России позволит 
не только улучшать управление хозяйствен-
ными процессами на техническом уровне, 
но и проводить оценку последствий прини-
маемых решений властью, бизнесом и об-
ществом. Предстоит решение сложнейшей 
задачи — в сжатые сроки создать не толь-
ко информационно-технологическую среду, 
в которой возможно значительное увеличе-
ние конкурентоспособности отечественных 
хозяйствующих субъектов, но и необходи-
мые и достаточные условия административ-
ного, институционального и инфраструктур-
ного характера.
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Проблема управления развитием 
в новых условиях

Возросшая скорость происходящих из-
менений в экономике требует от хозяйству-
ющего субъекта быстрой реакции на них. 
Умение мгновенно принимать и внедрять па-
кет управленческих решений является важ-
ным фактором развития в реалиях XXI века: 
«Необходимость оперативно реагировать 
на динамично изменяющуюся экономиче-
скую ситуацию, перманентно изменяющую-
ся внешнюю среду, заставляет экономиче-
ские субъекты постоянно вносить коррек-
тивы в существующую систему управления, 
преследуя цель минимизации затрат» [Янг, 
1972]. К сожалению, необходимое исполь-
зование инфраструктуры для обоснова-
ния принимаемых управленческих решений 
в российской экономике в большинстве слу-
чаев носит несистемный характер. Так, на-
пример, сбор данных может осуществляться 
не в должном качестве и не в полном объеме, 
в результате чего затраты на их предобра-
ботку превышают их полезность. Кроме то-
го, частой проблемой является ограничение 
прав доступа к уже собранным данным, что 
существенно ограничивает аналитический 
потенциал любого программного решения.

На этапе моделирования возникает 
не менее внушительный ряд проблем. Ре-
зультаты построенной модели могут быть 
неизмеримы, а сама модель может оказать-
ся недостаточно гибкой или чрезмерно бы-
стро деградирующей, что, в свою очередь, 
также требует использования комплексного 
программного обеспечения с возможностью 
верификации моделей.

Кроме того, большинство используемых 
принципов работы с данными не учитыва-
ют их стремительно возрастающий объем 
и не используют высокопроизводительные 
алгоритмы распределенной обработки дан-
ных, тем самым пагубно влияя на произво-
дительность и масштабирование всей про-
граммно-аппаратной системы поддержки 
принятия управленческих решений.

Существование системной проблемы 
в части управления хозяйственными процес-
сами в современных условиях дает экономи-
ческому агенту искаженное представление 
о реальной действительности в экономиче-
ской деятельности, что приводит к сниже-
нию уровня конкурентоспособности. Причи-
на этого заключается, скорее, не в том, что 
у подавляющего большинства управленцев 
недостаточно развиты природные задатки 
(логика, воображение, гибкость мышления, 
интуиция), а в том, что они в должной степени 
не могут использовать на практике широкий 
спектр методических приемов, знаний и ин-
струментария, которые способны мгновенно 
разрешать сложные управленческие задачи.

К сожалению, вынуждены констатиро-
вать, что отечественные хозяйствующие 
субъекты обладают низким управленче-
ским уровнем. Так, по словам академика 
В. Л. Макарова, это положение объясня-
ется тем, что наблюдаемое тотальное ис-
пользование информационных технологий 
в управленческом деле сводится в основ-
ном к копированию действий, выполняемых 
раньше вручную [Макаров, Бахтизин, Суш-
ко, 2016]. Более того, одна из причин отсут-
ствия существенного роста эффективно-
сти управленческой работы практически 
на всех уровнях связана с неимением усло-
вий для создания информационно-аналити-
ческой инфраструктуры.

Взаимосвязь 
конкурентоспособности 
хозяйствующего субъекта 
и производительности труда

В связи с отсутствием условий и воз-
можности эффективного управления в но-
вых условиях у хозяйствующего субъекта 
отсутствует понимание уровня его конку-
рентоспособности. Под эффективностью 
управления понимаем рациональность про-
цесса распределения ограниченных ресур-
сов, которые обеспечивают общественно 
нормальный уровень потребления на дан-
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ном этапе развития экономики при неогра-
ниченном возрастании потребностей. От-
сутствие современных методов управления 
на новом технологическом уровне снижа-
ет эффективность процесса распределе-
ния ресурсов, что приводит к невосполни-
мым потерям ресурсной базы. Одним из клю-
чевых показателей эффективности разви-
тия экономической деятельности является 
производительность труда. Производитель-
ность труда — основная характеристика кон-
курентоспособности хозяйствующего субъ-
екта. Многочисленные исследования по-
следних лет подтверждают, что внедрение 
информационных технологий увеличивает 
производительность труда. По оценкам Ев-
ропейской Комиссии, в период между 1995 
и 2004 гг. за счет информационных техноло-
гий произошло увеличение производитель-
ности труда на 50% в Европейском Союзе, 
в США в период 2000 – 2009 гг. эффект от ин-
вестиций в информационные технологии дал 
экономический рост 30%, а в таких странах, 
как Дания, Бельгия и Германия, рост превы-
шал 32% [Сафиуллин, 2013]. На примере по-
дразделения компании General Electrics «GE 
Aviation» можно увидеть взрывные показате-
ли экономического роста, которые обеспе-
чивают цифровые технологии. Описываемое 
подразделение сформировало свою циф-
ровую платформу, позволившую принимать 
в потоковом режиме и анализировать дан-
ные о состоянии работающих авиационных 
двигателей. Это дало возможность пред-
сказывать их техническое состояние и осу-
ществлять профилактическое обслужива-
ние, предотвращая поломки. Были проана-
лизированы 340 терабайт данных о 3,4 млн 
полетов 25 авиакомпаний — в итоге произ-
водительность труда выросла значительно, 
а затраты на техобслуживание снизились в 7 
раз [Княгинин, 2017]. Кроме того, сущест-
вуют примеры, когда с помощью цифровых 
технологий можно успешно решить обще-
ственно значимые задачи, например, пере-
работки мусора. Проблема в том, что мусор 
всегда разный, а чтобы его эффективно пе-

реработать, он должен обладать фиксиро-
ванными характеристиками. В настоящее 
время его переработка осуществляется 
за счет работы человека и, как следствие, 
такая деятельность очень дорогостоящая, 
к тому же требует субсидирования. По мне-
нию специалистов, обученная программа по-
зволяет сделать переработку мусора эконо-
мически выгодной, сведя участие человека 
практически к нулю [Себрант, 2017].

К сожалению, российские компании, 
несмотря на острую необходимость в ис-
пользовании информационных технологий 
в управлении хозяйственными процессами, 
по-прежнему отстают от своих мировых кол-
лег по объему инвестиций в информацион-
ные технологии. Так, в рейтинге развития 
информационно-коммуникационных техно-
логий на 2014 г. Россия занимала только 42 
место [Багирова, 2016]. Отметим, что инфор-
мационные технологии являются наукоемким 
продуктом, однако отечественная доля на ми-
ровом рынке высоких технологий составляет 
около 0,5%, что отражает факт значительно-
го технологического отставания наших ком-
паний от мировых лидеров [Токарев, 2013].

Оценка эффективности 
хозяйственной деятельности 
на примере рынка продовольствия

Рассмотрим эффективность экономи-
ческой системы России на примере продо-
вольственного рынка товаров. В частности, 
авторами выделяется такая проблема, как 
эффективность распределения и доведе-
ние до конечного потребителя готовой про-
дукции на продовольственном рынке. Рынок 
продовольствия в целом является индикато-
ром состояния экономики страны ввиду его 
значительной социальной роли и важности 
в обеспечении экономической безопасно-
сти. К сожалению, даже на мировом уровне 
рынок продовольствия испытывает пробле-
мы, которые могут оказаться главными уг-
розами стабильности, что актуально и для 
экономики России в условиях ее масштаб-
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ной интеграции в мировую хозяйственную 
систему. Согласно прогнозам, совокупное 
потребление сельскохозяйственной продук-
ции в мире к 2050 г. увеличится на 69% — 
вслед за ростом населения с 7 до 9 млрд 
человек [Парди и др., 2014]. В 2011 – 2013 го-
дах 842 млн людей, или более чем каждый 
восьмой житель планеты, страдали от хро-
нического голода, постоянно испытывая не-
хватку пищи, требующейся для ведения ак-
тивного образа жизни. Подавляющее боль-
шинство голодающих (более 827 млн чело-
век) проживают в развивающихся регионах, 
где недоедает более 14% населения [Поло-
жение дел в связи с отсутствием…, 2013]. 
Российский рынок продовольствия также 
испытывает серьезные проблемы в части 
продовольственной безопасности на уров-
не доступности продовольствия потребите-
лю с точки зрения его доходов.

Рассмотрим положение дел на рынке 
продовольствия в России. Отметим, что по-
требление населением России основных 
пищевых продуктов продолжает оставать-
ся значительно ниже рекомендуемых вели-
чин. Особо уязвимыми в этом отношении яв-
ляются малообеспеченные слои населения, 
доля которых, к сожалению, в социальном 
срезе российского общества гораздо боль-
ше, чем во многих экономически развитых 
странах [Шибайкин, 2009]. Чтобы понять се-
рьезность проблемы, достаточно сравнить 
потребление некоторых продуктов в Рос-
сии и некоторых других развитых странах. 
По данным Российского союза предприятий 
молочной отрасли, текущая ситуация пред-
ставлена в табл. 1 [Барсукова, 2012].

Несмотря на некоторое улучшение 
к 2017 г. в объемах потребления молочных 
продуктов, пропорции потребления измени-
лись несущественно. Аналогичная ситуация 
наблюдается на мясном рынке. В целом, по-
требность населения России в мясных про-
дуктах на уровне рекомендуемых биологиче-
ских норм не обеспечивается. Потребление 
мяса и мясопродуктов на душу населения 
в 2010 г. составило 63 кг, что на 21% мень-
ше научно обоснованных медицинских норм 
(80 кг в год) и значительно ниже уровня США 
(120 кг), Канады (98 кг) и стран ЕС (87 кг)1.

Кроме того, следует отметить низкую 
покупательную способность конечного 
потребителя на рынке продовольствия. 
В среднем расходы на питание в струк-
туре расходов на конечное потребление 
в 2008 г. в России составляли 34,5%. В раз-
витых странах мира данный показатель ва-
рьируется в пределах 6 – 12%. По резуль-
татам последних исследований выявлено, 
что расходы на питание в структуре всех 
потребительских расходов домохозяйств 
в масштабе всех субъектов РФ на 2013 г. 
составляют более 40%, а около 20,8% до-
мохозяйств расходуют более 50% [Шагай-
да, Узун, 2015]. Кроме того, наблюдается 
неудовлетворение потребностей в продо-
вольствии в сравнении с установленны-
ми стандартами [Приказ Минздрава Рос-
сии от 19 августа 2016 № 614]. Так, напри-
мер, недопотребление мяса (говядины) 
составляет 1,5%, овощей и бахчевых куль-

1 Агентство мониторинга безопасности продуктов 
питания. URL: http://www.foodcontrol.ru/

Таблица 1. Потребление молочных продуктов в некоторых странах мира в 2009 г., кг/чел. в год

Тable 1. Consumption of dairy products in some countries of the world 2009, kg/p. in year

Страны Молоко питьевое Масло сливочное Сыр

Россия 69 2,5 5,9

Австралия 116 3,5 12,0

США 81 2,3 14,9

Канада 83 2,8 12,1

Уругвай 73 1,5 6,0
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тур — 24%, фруктов и ягод — 26%.  Более 
того, собственное производство продо-
вольственных товаров хозяйственной си-
стемы России не покрывает внутреннее 
потребление, и значительная часть продо-
вольственных товаров продолжает форми-
роваться за счет импорта, который превы-
шает порог продовольственной безопасно-
сти страны [Янбых, 2016].

Необходимо учитывать, что финансовые 
ресурсы, израсходованные на закупку и об-
служивание импорта, являются нереализуе-
мыми инвестициями в развитие отечествен-
ного производства [Плотников, Верстаков, 
2014]. Рассмотрим уровень самообеспечен-
ности экономики России основными продук-
тами питания.

Из данных, приведенных в табл. 2 [По-
жидаева, 2016], очевидно, что экономиче-
ская деятельность по производству продо-
вольственной продукции на рынке России 
характеризуется явным дефицитом ресур-
сов для обеспечения продовольствием сво-
их потребителей. Кроме того, помимо де-
фицита на рынке продовольствия выявле-
на проблема качества конечного продукта, 
что снижает его потребительские свойства. 
По данным Росстата, в первом полугодии 
2009 г. среди отечественного продовольст-
вия доля продуктов ненадлежащего качест-
ва или опасных составляла: мясо и птица — 
10,7%, рыбная продукция — 12,4%, сыры 
и цельномолочная продукция — 5,5 – 5,9%, 
крупы — 7,6%, консервы плодоовощные — 
6,3%. Импортная продукция по качествен-
ным показателям оказалась хуже отечест-

венной, в том числе рыба и рыбопродук-
ты — 21,5%, сахар — 30%, цельномолочная 
продукция — 9,7%, консервы плодоовощ-
ные — 8,5% [Барсукова, 2012]. В сущности, 
проблема качества конечного продукта сви-
детельствует о низкой конкурентоспособно-
сти. Кроме того, следует отметить низкую 
производительность труда предприятий, 
деятельность которых направлена на раз-
витие рынка продовольствия. Так, по от-
четам сельскохозяйственных ассоциаций, 
деятельность практически всех предприя-
тий в производстве мясомолочной продук-
ции остается крайне низко рентабельной 
(табл. 3) [Прока, Волченкова, 2012].

Как очевидно из приведенных данных, 
самая низкая производительность тру-
да в 2009 г. была в Российской Федера-
ции, уровень которой в 3,5 раза ниже, чем 
уровень аналогичного показателя в США. 
По некоторым данным, в 1995 г. он был ниже 
почти в 19 раз, однако, начиная с 2000 г., по-
степенно разрыв начал сокращаться. В це-
лом, деятельность предприятий, выпуска-
ющих продукцию на продовольственный 
рынок в настоящее время, в 5 раз более 
энергоемка, в 4 раза более металлоемка 
и в несколько раз ниже по производитель-
ности труда, чем в США, Канаде и стра-
нах ЕС. Инновационная активность, отра-
жающая долю предприятий и организаций, 
осуществляющих разработку и использова-
ние нововведений, снизилась с 20% в нача-
ле 1990-х г. до менее чем 4% в 1999 – 2000 гг. 
и последующие годы [Инновационная дея-
тельность в аграрном секторе…, 2007].

Таблица 2. Показатели самообеспеченности Российской Федерации основными продуктами 
питания, %

Тable 2. Indicators of self-sufficiency of the Russian Federation with basic food products

Продукты 2008 2011 2012 2013 2014

Мясо и мясопродукты 66,6 74,0 76,1 78,5 82,8

Молоко и молокопродукты 83,2 81,5 80,2 77,5 78,6

картофель 100,0 113,0 97,5 99,4 101,1

Овощи и бахчевые культуры 86,8 93,2 88,7 88,2 90,2

Фрукты и ягоды 31,3 30,9 30,5 32,9 33,6
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Отдельным пунктом следует отметить 
острый дефицит квалифицированных спе-
циалистов, а ведь именно их деятельность 
направлена на создание управленческого 
процесса. Так, например, в Псковской обла-
сти из 400 выпускников дневного отделения 
Великолукской государственной сельско-
хозяйственной академии, из 627 выпускни-
ков средних специальных учебных заведе-
ний приступили к работе на предприятиях 
АПК только 15% [Булатов, Карпунин, 2007]. 
Ситуация в остальных регионах отличается 
несущественно. Очевидно, острая нехватка 
специалистов не может способствовать по-
вышению конкурентоспособности.

Кроме того, на эффективность разви-
тия рынка продовольствия влияет структу-
ра собственности. Многие предприятия пи-
щевой промышленности России контроли-
руются иностранным капиталом. Из имею-
щихся данных можно сделать вывод о том, 
что доля иностранного капитала в россий-
ской пищевой промышленности составляет 
60% [Участие иностранного капитала в пи-
щевой промышленности РФ…]. В большин-
стве подотраслей российского рынка про-
дуктов питания и напитков наибольшая доля 
рынка принадлежит иностранным корпора-
циям: почти 60% рынка переработки моло-
ка; более 70% рынка соковой продукции; 
порядка 80% рынка замороженных овощей 
и фруктов; более 90% рынка плодовоовощ-
ной консервации; более 80% рынка пивова-
рения. Отечественные компании пока сохра-
няют лидерство на рынках мясопереработки 
и хлебобулочных изделий. Следует отметить, 
что в этих сегментах также наблюдается тен-

денция поглощения более мелких компаний 
крупными зарубежными корпорациями. По-
следние данные показали, что от проникно-
вения транснациональных компаний на ры-
нок продовольствия в России происходит 
разрушение цепочек кооперации многих 
предприятий. Так, например, существен-
ный ущерб несут отечественные поставщи-
ки сырья для предприятий перерабатываю-
щей промышленности. В частности, имеет 
место отказ западных производителей от по-
ставки российского хмеля, фруктов и друго-
го сырья для пищевой промышленности [Ка-
занцева, 2014]. Это также не может положи-
тельно повлиять на благополучное развитие 
продовольственного рынка.

Фактическая нехватка жизненно необ-
ходимых ресурсов, низкая покупательная 
способность конечного потребителя, низ-
кая производительность труда предприятий, 
кадровый голод рождают вполне логичные 
суждения о срочной необходимости увели-
чения на рынке продовольствия инвестици-
онных вложений, наращивания производст-
венных мощностей, что позволит увеличить 
выпуск конечной продукции. Тем не менее 
из всего объема ресурсов рынка продоволь-
ствия до конечного потребителя не доходит 
45% овощей и фруктов, 20% мяса и молока, 
30% круп, 35% рыбы [Даниленко, 2017]. Оче-
видно, доля потерь в хозяйственных процес-
сах продовольственного рынка крайне высо-
ка. Отметим, что указанные цифры характе-
ризуют потери конечной продукции уже го-
товой к потреблению, которая прошла весь 
технологический цикл промышленной обра-
ботки (одна из высоких составляющих це-

Таблица 3. Уровень производительности труда в сельском хозяйстве в 2009 г.

Тable1 3. The level of labor productivity in agriculture in 2009

Показатели США Франция Польша Германия Российская 
Федерация

ВВП по паритету покупательной 
способности, млрд долл. США

171,6 48,3 29,6 33,6 135,8

Численность занятых в отрасли, тыс. чел. 2168 770 577,7 866 5994

Производительность труда, тыс. долл. /1 чел. 79,1 62,7 51,2 38,8 22,7



85

Современная конкуренция / 2017. Том 11. № 6 (66)

Национальная конкурентоспособность

почек добавленной стоимости готового про-
дукта). Налицо явные признаки крайне не-
эффективного использования продовольст-
венных ресурсов в нашей стране. Картина 
становится еще более неутешительной, если 
учесть, что расходы на утилизацию испор-
ченного продовольствия (существенная доля 
в объеме всего рынка), к сожалению, вынуж-
ден оплачивать конечный потребитель. Дан-
ные издержки заложены в цене части про-
данного и дошедшего товара до конечного 
потребителя, который и без того обладает 
низкой покупательной способностью.

К сожалению, масштаб применения но-
вых технологий крайне мал. Так, по состо-
янию на 2011 г., например, в АПК страны 
информационные технологии применяются 
лишь на 10% предприятий, преимущественно 
крупных [Коптелов, Оситнянко, 2010]. Между 
тем развитие АПК характеризуется увеличе-
нием влияния информационных процессов 
на производство. К сожалению, конечным 
итогом является низкая эффективность ра-
боты продовольственного рынка. Причиной 
этого представляется недостаток информа-
ции, средств ее обработки для принятия эф-
фективных управленческих решений.

Основные элементы 
информационно-аналитической 
инфраструктуры

За последние пять лет в обиход многих 
ученых и деятелей в области информацион-
ных технологий прочно вошли такие термины, 
как «машинное обучение», «большие дан-
ные» и «интернет вещей», которые, в сущно-
сти, можно рассматривать в качестве степени 
информатизации самих процессов. Более то-
го, эти компоненты уже сейчас являются не-
отъемлемой частью многих крупных инфор-
мационно-аналитических систем, использу-
емых в экономически развитых странах.

Внедрение информационно-аналитиче-
ской системы обеспечивает руководителей 
и лиц, ответственных за принятие управлен-
ческих решений, полной и достоверной ин-

формацией о состоянии экономической си-
стемы и дает возможность осуществлять ее 
полный анализ корректно. Под информа-
ционной инфраструктурой авторы подра-
зумевают совокупность информационных 
центров, подсистем, банков данных и зна-
ний, систем связи, центров управления, ап-
паратно-программных средств и технологий 
обеспечения сбора, хранения, обработки 
и передачи информации в рамках описан-
ной деятельности. В зависимости от уров-
ня экономики предлагается рассматривать 
различные составляющие. Так, на уровне 
предприятия может быть достаточно исполь-
зования подсистем сбора, хранения данных 
и доступа к ним. Напротив, на националь-
ном или федеральном уровне число компо-
нент может быть существенно больше в си-
лу сложности подобной системы. Аналити-
ческая система способна обеспечить эф-
фективную поддержку процесса принятия 
управленческих решений с помощью авто-
матизации, на основе интеграции техноло-
гий хранилищ данных (Data Warehouse), тех-
нологий анализа больших объемов данных 
OLAP (On-Line Analytical Processing) и ин-
струментария интеллектуальной обработ-
ки данных (Data Mining) [Баронов, Калянов, 
Попов, Титовский, 2009].

Подсистема сбора и хранения данных 
обеспечивает поступление данных в тран-
закционные базы данных и основывается 
на технологии обработки транзакций в ре-
жиме реального времени OLTP (On-Line 
Transaction Processing). Подсистема досту-
па и анализа данных использует в качестве 
основы хранилище данных (Data Warehouse), 
которое объединяет данные из нескольких 
транзакционных систем и позволяет ее ана-
лизировать с использованием различных 
технологий обработки данных. Хранилище 
данных позволяет осуществить процесс ин-
теграции данных различной природы в еди-
ную взаимосвязанную модель данных и тем 
самым обеспечивает комплексную информа-
ционную поддержку широкому круг лиц для 
принятия управленческого решения.
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В основе технологии OLAP лежит идея 
многомерной модели данных. В ней данные 
представляются в виде гиперкубов с не-
скольким независимыми измерениями мно-
гомерного пространства, где каждое изме-
рение состоит из нескольких уровней обо-
бщения, а каждый нижележащий уровень 
соответствует меньшей степени агрегации 
данных по требуемому измерению [Codd E., 
Codd S., Salley, 1993]. Так, например, изме-
рение «территория заказа» может состоять 
из уровней обобщения «область — район — 
город», а измерение «время» может вклю-
чать «год — месяц — неделю — день» и т. д.

Инструменты Data Mining позволяют ана-
лизировать данные с использованием мате-
матических моделей и предоставляют воз-
можность выявлять стандартные типы зако-
номерностей [Чубукова, 2006]:

 • поиск ассоциативных правил (напри-
мер, товар A1 часто приобретается вместе 
с товаром B1);

 • классификация событий (например, 
вернет ли клиент кредит);

 • кластеризация (например, сегментация 
клиентов для оптимизации затрат);

 • анализ рядов динамики (например, се-
зонные колебания спроса на товары или 
услуги).

Также немаловажной составляющей про-
цесса анализа данных является их визуали-
зация, которая позволяет наглядно показать 
специфику данных и качественно оценить 
их свойства, поэтому наличие данного фун-
кционала в составе информационно-анали-
тической системы является также незамени-
мым элементом.

Вышеописанные технологии тесно связа-
ны между собой, поэтому наиболее эффек-
тивным решением будет системный подход 
к их внедрению.

Авторы полагают, что наиболее адекват-
ная реализация подобной информационно-
аналитической системы невозможна без ис-
пользования облачных технологий. На се-
годняшний день на рынке можно выделить 
несколько продуктов, предоставляющих 

облачные услуги по правилам недискрими-
национного доступа: Amazon Web Services, 
Microsoft Azure и Ibm Cloud.

Преимущественно облачные ресурсы 
предоставляются по следующим сервисным 
моделям: Software as a Service (SaaS, про-
граммного обеспечение как услуга), Platform 
as a Service (PaaS, платформа как услуга), 
Infrastructure as a Service (IaaS, инфраструк-
тура как услуга). Модель IaaS позволяет 
пользователям создавать виртуализирован-
ные компьютерные сети, включающие в себя 
как виртуальные машины пользователей, так 
и сервера. Данная технология позволяет кли-
ентам значительно снижать затраты на со-
здание сетевой инфраструктуры, быстро ре-
конфигурировать топологии сетей, настраи-
вать виртуальные машины и сервисы.

Первый слой облачных услуг — IaaS 
[Bhardwaj, Jain L., Jain S., 2010]. С помощью 
технологии виртуализации пользователю 
предоставляются абстрактные вычислитель-
ные мощности, например, серверное время 
для обработки задач, необходимое диско-
вое пространство, сетевая пропускная спо-
собность каналов коммутации и т. д. Поэтому 
нет необходимости проводить оценку аппа-
ратных ресурсов, необходимых для коррек-
тной работы всей программно-аппаратной 
системы, т. к. здесь работает концепция 
оплаты вычислительных ресурсов по факту.

Сервис PaaS [Keller, Rexford, 2008] пре-
доставляет программную платформу и ее 
обслуживание как сервис в составе: ОС, 
СУБД, программное обеспечение средне-
го слоя или связывающее (промежуточное) 
программное обеспечение, которое пред-
назначено для обеспечения взаимодействия 
между различными приложениями, система-
ми и компонентами, инструментальное про-
граммное обеспечение для разработки веб-
приложений и их тестирования, сервер при-
ложений для разработки, тестирования, от-
ладки и работы веб-приложений. В качестве 
примера можно привести Microsoft Azure.

Наиболее востребованными облачными 
приложениями по схеме SaaS [Rashmi, Sahoo, 
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Mehfuz] являются CRM (система управления 
взаимоотношениями с клиентами), HRM (си-
стема по работе с персоналом, т. е. с кадра-
ми), ERP (система планирования ресурсов 
предприятия, например, 1С), офисные при-
ложения, средства коммуникаций и др.

При выборе между слоями облачных 
услуг следует учитывать допустимую сте-
пень риска, которая, с одной стороны, уве-
личивается с «возрастанием» слоя. С дру-
гой стороны, чем «ниже» слой, тем гибче 
возможности по управлению приложениями, 
но время развертывания готового проекта 
значительно увеличивается.

Разработка и внедрение информационно-
аналитической системы в России для полу-
чения «единого взгляда» на управленческую 
информацию и достижения высоких показа-
телей эффективности требует проработки 
целого спектра направлений — от выбора 
технологий, архитектуры проекта и организа-
ции хранилищ данных до приобретения тре-
буемой квалификации специалистами.

Внедрение новых управленческих 
методов и инструментов 
в хозяйственную систему России

Последние исследования состояния ана-
литического сектора в структуре экономи-
ки России показали, что, во-первых, спрос 
на аналитические услуги в подавляющем 
большинстве имеется у органов федераль-
ной власти, во-вторых, доведение резуль-
татов проделанной аналитической работы 
до лиц, принимающих решения, сопряжено 
с большими трудностями [Яковлев, Фрейн-
кман, Золотов, 2015].

В современных условиях масштабно-
го усложнения экономической деятельнос-
ти основной причиной низкой конкуренто-
способности отечественной экономики яв-
ляется использование преимущественно 
управленческих методов и подходов второй 
половины XX в. Отсутствие современного 
высокого уровня аналитики приводит к до-
полнительным рискам и издержкам прини-

маемых решений. Так, например, большин-
ство отечественных экономических агентов 
используют информационно-аналитическую 
инфраструктуру, которая построена в основ-
ном под бухгалтерские задачи и не позволя-
ет должным образом проводить аналитиче-
ские мероприятия в силу ее функциональной 
ограниченности. Корпорации выстраивают 
менеджмент своей деятельности с помощью 
дорогостоящих автоматизированных систем 
управления, внедрение которых на россий-
ском рынке носит весьма затратный харак-
тер по сравнению с западными странами 
в силу более низкой культуры работы с дан-
ными. Именно поэтому внедрение каких-ли-
бо моделей принятия решений, включая ли-
нейное программирование, в производст-
венное и инвестиционное планирование 
до сих пор является редкостью [Бухвалов, 
2012]. Так, например, менеджмент в рознич-
ной сети из-за того, что не в состоянии полу-
чить и мгновенно обработать информацию 
о сроках хранения всего ассортимента про-
довольственных товаров (ассортимент сред-
него розничного магазина может составлять 
больше тысячи товарных позиций), прово-
дит неэффективную закупочную и сбытовую 
политику. Внедрение информационных тех-
нологий даст возможность решить эту зада-
чу: точечно и своевременно изменить цену 
на каждый товар, срок годности которого 
подходит к окончанию, путем своевременно 
подготовленной рекламной акции на сниже-
ние цены, изменить местоположение това-
ров на прилавке, изменить закупочную по-
литику с каждым поставщиком, сведя потери 
до разумного минимума. Например, внедре-
ние информационных технологий в россий-
ском АПК на уровне создания продукции для 
фермеров в России дало первые результаты.

Так, например, в начале 2014 г. отечест-
венным фермерам была предложена облач-
ная система управления фермерским хо-
зяйством на основе точечного земледелия. 
По словам ее разработчика А. Хаймовско-
го, старые методы управления фермерским 
хозяйством, основанные на оперировании 
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средними величинами по каждой культиви-
руемой культуре, не давали фермеру точно-
го понимания, что у него происходит на по-
ле и что ему нужно сделать в условиях ог-
раниченных ресурсов. Отсутствие точности 
в оценке ситуации приводило к потерям уро-
жая до 40% в процессе посадки и выращива-
ния, а во время сбора, хранения и транспор-
тировки урожая к точке его промышленной 
обработки потери были еще больше [Хай-
мовский, 2017]. Данный продукт позволяет 
учитывать профиль поля и многочисленные 
и сложные параметры почвы, растений, ми-
кроклимата, характеристик животного и пр. 
Стало возможным автоматизировать макси-
мальное количество сельскохозяйственных 
процессов за счет создания виртуальной 
(цифровой) модели всего цикла производ-
ства и с математической точностью плани-
ровать график работ, принимать экстренные 
меры для предотвращения потерь в случае 
зафиксированной угрозы, просчитывать воз-
можную урожайность, себестоимость произ-
водства и прибыль. Информация поступа-
ет от различных устройств, расположенных 
в поле, на ферме, от датчиков, агротехники, 
метеорологических станций, дронов, спут-
ников, внешних систем, партнерских плат-
форм, поставщиков. Общие данные от раз-
личных участников, собранные в одном ме-
сте, позволяют получать информацию но-
вого качества, находить закономерности, 
применять современные научные методы об-
работки данных и на их основе принимать 
правильные решения, минимизирующие ри-
ски, улучшающие бизнес производителей 
и клиентский опыт. Но даже в этом случае 
результат относится только к растениям, го-
товым к сбору урожая, и не гарантирует по-
лучение прибыли фермеру (производите-
лю), т. к. урожай еще необходимо собрать, 
сохранить, осуществить первичную обработ-
ку и транспортировку до конечного потреби-
теля. Известно, что, например, в отрасли са-
доводства наиболее трудоемкой работой яв-
ляется уборка плодов. Отмечается, что имен-
но на указанной стадии предприятия несут 

наибольшие убытки [Агошкова Н. Е., Агош-
кова Н. Н., 2014], поэтому наблюдается об-
щемировая тенденция, которая выражена 
в усовершенствовании и увеличении числа 
разнообразных систем сбора, в особенно-
сти, интеллектуальных. По данным анали-
тиков, внедрение интеллектуальных систем 
сбора в сельское хозяйство позволит повы-
сить качество уборки урожая за счет сниже-
ния потерь продукции до 80%. Так, в рамках 
выставки IFTA, прошедшей в 2017 г., компа-
ния FFRobotics представила самообучающе-
гося робота-сборщика с 12 манипулятора-
ми, который может собирать 10 тыс. яблок 
в час [Automatic fruit picker demonstration, 
2016]. Не менее полезными и эффективны-
ми представляются роботизированные ре-
шения по сбору ягод, среди которых мож-
но выделить прошедший тестирование ком-
плекс Agrobot, используемый в Калифорнии 
для сбора клубники.

Отметим, что необходима дальнейшая 
автоматизация, которая представляет собой 
более высокий уровень цифровой интегра-
ции. Множество участников продовольст-
венного рынка, представляющие всю цепоч-
ку добавленной стоимости на рынке продо-
вольственных товаров: ресурсы (исходные 
материалы), производства, первичную об-
работку, логистику, пищевое производство, 
точки продажи (опт, розница, дистрибуция) 
и потребителей — будут включены в единую 
сеть и смогут обмениваться данными через 
облако. На взгляд авторов, лишь масштаб-
ное применение информационных техно-
логий позволит не только снизить потери 
на продовольственном рынке, но и качест-
венно развить все его составляющие, от ре-
сурсной базы до удовлетворения потребно-
стей конечного потребителя.

Однако в сфере электронной коммерции 
наблюдаем повсеместное насыщение опе-
ративной деятельности «интеллектом» — 
алгоритмами, которые способны обучать-
ся. Данное явление присутствует в системах 
ценообразования, прогнозирования спро-
са и продаж, оценки кредитоспособности 
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клиентов, оценки надежности поставщиков, 
оптимизации широкого спектра внутренних 
бизнес-процессов и т. д.

Следует отметить, что несмотря на то, 
что объективно уже произошел мощный 
рывок в IT-инфраструктуре, качественно 
изменились методы управления и уровень 
образования, тем не менее наблюдается 
не только острая нехватка компетентных 
специалистов, которые могут реализовать 
технологические новшества в экономике 
России, но и отсутствие понимания всей 
важности предстоящих перемен в части ру-
ководства отечественными компаниями, ко-
торые будут развивать деятельность своих 
предприятий с помощью вышеописанных 
подходов. Кроме того, в части информаци-
онной инфраструктуры необходимо отме-
тить критически важный аспект, связанный 
с качеством и полнотой данных, которые бу-
дут собираться и обрабатываться в дальней-
шем. На сегодняшний день подобные си-
стемы частично включают в себя источники, 
которые не обновлялись продолжительное 
время, что не позволяет получать в резуль-
тате их работы актуальное знание. Также 
многие данные не имеют полных атрибу-
тов и доступны только в обрезанном виде 
и зачастую даже без ключевой информа-
ции. Систематизация данных и использова-
ние стандартов также носит выборочный ха-
рактер. Так, даже ряд государственных пор-
талов (data.gov.ru, open.gov.ru и data.mos.ru) 
не может предоставить полноценного API 
для доступа к данным. Этот спектр проблем 
существенно осложняет использование 
такого рода данных и построение инфор-
мационно-аналитических систем высоко-
го качества. Таким образом, модернизация 
и внедрение инноваций не только должны 
касаться научно-технических разработок, 
но и затрагивать существующую админи-
стративную структуру предприятий и мето-
ды управления. Только поменяв существу-
ющий порядок внутри предприятий, можно 
проложить путь к значительному повыше-
нию их конкурентоспособности.

Заключение

Ввиду того, что российская экономика 
интегрирована в экономическое простран-
ство мировой экономики, она будет прямо 
зависеть от состояния последней. Анализ 
происходящих изменений в мировой эконо-
мике выявляет тенденцию ее развития уско-
ренными темпами с масштабным появлени-
ем новых видов деятельности. Безусловно, 
все это прямо отражается на состоянии оте-
чественной экономики, что требует созда-
ния механизма, который будет в состоянии 
удержать ее в ритме «нового времени».

Тем не менее утверждаем, что действу-
ющий эффективный механизм развития 
российской экономики в новых условиях 
на данный момент реализован не в полном 
объеме. Однако откладывание решения ука-
занной задачи только усугубит состояние 
экономики нашей страны. Поставленная за-
дача является комплексной, и для ее реше-
ния невозможно ограничиться, например, 
только принятием пакета программ по со-
зданию «цифровой экономики» на законо-
дательном уровне, который преимуществен-
но направлен на создание информационной 
инфраструктуры. Основной путь решения 
этой задачи должен включать разработку 
и внедрение описанной в рамках настоящей 
работы единой информационно-аналитиче-
ской инфраструктуры для поддержки при-
нятия управленческих решений, направлен-
ной на повышение конкурентоспособности 
на всех структурных уровнях экономической 
системы. Данное предложение основано 
на выявленной связи между созданной ин-
формационно-аналитической инфраструк-
турой в экономике развитых стран и ее эко-
номическим ростом, благополучием. Однако 
в России на примере отдельных предпри-
ятий отечественного продовольственного 
рынка можно наблюдать внедрение основ-
ных компонент описанной инфраструктуры, 
которые уже позволяют видеть существен-
ные положительные изменения в хозяйст-
венной деятельности этих компаний.
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Для большинства отраслей экономики 
потребуется не только инструментарий бы-
строго доступа к ретроспективной и теку-
щей информации, но и широкий функци-
онал моделирования и прогнозирования. 
Реализованная в полном объеме информа-
ционно-аналитическая система содержит 
техническую базу для построения математи-
ческих и экономических моделей и позволит 
внедрять программные модули для оптими-
зации различного рода процессов и модели-
рования широкого спектра состояний, а так-
же прогнозирования требуемого набора 
величин. Игнорирование этих наиважней-
ших аспектов управленческой деятельнос-
ти не позволит говорить о необходимом по-
вышении конкурентоспособности не только 
отдельных предприятий, отраслей, но и всей 
экономики страны.
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Development of information and analytical infrastructure  
as a basis for increasing the competitiveness of the economic system

The problem of development of the economic system in modern conditions is considered. The qual-
itative characteristics of these conditions are given with the forecasting of their tendency to change. 
The authors have shown that Russia’s economy can be competitive when its economic system can be 
transformed in new conditions and will be able to generate high-quality economic processes of world 
level. The modern economy objectively put the information component on the first place. The authors 
showed that the information economy is based on the competitiveness of the Russian economy. So, 
in today’s conditions, the availability of information and analytical infrastructure makes it possible to 
manage economic processes at a new level. In the scientific community and in other practical fields of 
activity related to solving management problems, there is an understanding of the importance of creat-
ing an information and analytical infrastructure. However, there is a certain number of problems that do 
not allow to implement this approach at the required level. The authors have shown that their solution 
only at the level of individual subjects will not allow to give a qualitative leap in the development of the 
economy on the example of the market of food products. The characteristics of the competitiveness 
of the food market are given. It is shown that the existing level of economic processes leads to losses 
of up to 40 percent. Such significant losses are caused by the poor quality of managerial processes, 
which are a consequence of the lack of information and analytical infrastructure. World corporations 
use in their activities a single information and analytical infrastructure successfully for more than ten 
years. However, its partial implementation in our country calls into question the ability to compete with 
the domestic economy from abroad at the level of world standards.
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Интернет-деятельность  
как путь повышения 
конкурентоспособности предприятий

В данной статье затронуты вопросы интернет-деятельности, изменившей облик современного предпри-
ятия. Автором предложено различать основную и прочую интернет-деятельность. Выделены типы пред-
приятий, использующих интернет-технологии. Рассмотрены конкурентные преимущества предприятий, 
применяющих интернет-технологии. Осуществлено анкетирование предприятий относительно использо-
вания интернет-технологий. Определены обстоятельства, сдерживающие расширение сферы интернет-
деятельности в России.
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Введение

Для рассмотрения такой области, как 
интернет-деятельность предприятий, 
существуют следующие причины:

 • рост скорости обработки данных по-
средством Интернета;

 • увеличение доли наукоемкой сферы 
высоких технологий, а также внедрение 
проекта «Электронная Россия»;

 • рост престижности сферы интернет-
технологий, вызывающей интерес инвесто-
ров к этому аспекту бизнеса;

 • доступность и прозрачность сведений 
относительно деятельности организаций 
данной области.

Общепризнанно, что интернет-деятель-
ность оказывает существенное влияние 
на национальное хозяйство нашей страны. 
Осуществляются попытки рассчитать пери-
оды влияния этой области на традиционные 
отрасли экономики.

BCG исследует воздействие интернет-
деятельности на экономику по следующим 
направлениям, охватившим сферу оптово-
розничной торговли [1]:

1) прямой вклад интернет-деятельности 
в валовой внутренний продукт;

2) непрямое влияние интернет-деятель-
ности на экономику: воздействие на поку-
пательную активность населения; влияние 
на покупательную активность предприятий; 
использование Интернета как канала для 
общения через социальные сети.

Другие авторы полагают, что конкурен-
ция будет становиться более напряженной 
и широкомасштабной из-за развития интер-
нет-деятельности.

К. Келли выявил основные черты, харак-
терные для новой деятельности, например, 
такие как возникновение глобальных пере-
мен, владение неосязаемым богатством — 
идеями, взаимоотношениями, а также ин-
формацией [6]. По его мнению, такие черты 
порождают новый тип рыночных отношений 
и общества.

По К. Келли, интернет-деятельность — 
это та реальность, которую необходимо учи-
тывать в деятельности организаций, иначе 
компании не будут процветать.

На взгляд автора, деятельность в Интер-
нете можно дифференцировать на основ-
ную (интернет-предпринимательство) и про-
чую (интернет-деятельность предприятий, 
применяющих хотя бы один вид интернет-
технологий).
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Группировка предприятий, 
применяющих интернет-технологии

Предприятия, применяющие интернет-
технологии можно подразделить на классы 
в зависимости от целей их функционирова-
ния в виртуальной реальности:

1. Компании, ставящие своей целью уве-
личение оборачиваемости активов, сниже-
ние затрат и сведение к минимальной вели-
чине затраты времени, нужного для офор-
мления сделки, в самых разных отраслях 
бизнеса: управление взаимодействием 
с потребителями, распределение продук-
ции, производство новой продукции, пере-
дача сведений посредством интернет-бан-
кинга, применение электронных платежных 
систем, сдача отчетности через Интернет.

2. Компании, желающие разработать 
собственные торговые марки и укрепить 
свои позиции на рынке, использующие 
Интернет с целью развития деятельности, 
установления регулярных долгосрочных 
контактов с потребителями, расширения 
сведений о последних новинках продукции, 
реформирования политики компании, рас-
смотрения проблем с потребителями, под-
держания постоянного диалога с клиентами.

3. Компании, преследующие цель полу-
чения дополнительной прибыли от продажи 
физических продуктов или онлайн-услуг. 
Это могут быть посредники, занимающие-
ся интернет-трейдингом, предприятия тор-
говой сферы, принимающие заказы, прода-
ющие продукцию по каталогам посредством 
Интернета, обеспечивающие потребителей 
сведениями об услугах; компании сферы фи-
нансовых, консультационных, развлекатель-
ных, бизнес-услуг, предоставляющие их как 
на виртуальном, так и на реальном физиче-
ском рынке. К данной группе также принад-
лежат посредники определенных областей 
бизнеса, например, аукционеры и т. п.

4. Компании однорангового производст-
ва [5]. Термин «одноранговое производст-
во» был впервые упомянут Й. Бенклером, 
который описывает возникновение новой 

модели социально-экономического произ-
водства, характеризующегося координа-
цией большого числа людей посредством 
Интернета с целью создания проектов без 
традиционной иерархической организации 
и без материального вознаграждения [7]. 
Такие организации имеют следующие преи-
мущества по сравнению с рыночными и кор-
поративными иерархиями:

1) информационная выгода: одноранго-
вое производство позволяет индивидам вы-
бирать те цели, которых они смогут достиг-
нуть. Большое число индивидов может сге-
нерировать более динамичные сведения, от-
ражающие креативность индивидов;

2) большое разнообразие человеческих 
и информационных ресурсов: ведет к росту 
отдачи от ресурсов, проектов и людей, ра-
бота с которыми возможна без составления 
договоров или участия других факторов, со-
здающих препятствия должному примене-
нию ресурса для проекта.

Примерами однорангового производ-
ства служат Slashdot — англоязычный но-
востной сайт, Linux — операционная систе-
ма, Distributed Proofreaders — интернет-про-
ект по оцифровке книг для проекта «Гутен-
берг», Wikipedia — он-лайн энциклопедия.

Среди предприятий, занятых чистым он-
лайн-бизнесом, также есть компании, кото-
рые желают добиться разнообразных це-
лей, а именно:

 • компании, работающие в розничной 
интернет-торговле;

 • компании, предлагающие в виртуаль-
ном пространстве разные услуги;

 • компании, обеспечивающие подбор 
компаньонов для бизнеса;

 • компании, предлагающие услуги 
по поддержке интернет-порталов;

 • компании, осуществляющие построе-
ние веб-сообществ.

За последние десять лет ряд предпри-
ятий вложили довольно большие средст-
ва в интернет-технологии. Но анализ сов-
ременной действительности показывает, 
что еще только 59% компаний в России пе-
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решли на новое видение процесса предпри-
нимательства — интернет-деятельность [3]. 
По данным Справочника Яндекс.Карт, наи-
меньший уровень применения интернет-тех-
нологий предприятиями в Крыму — 45% [2], 
а больше всего предприятий с собственным 
интернет-проектом в Санкт-Петербурге, Мо-
скве и Центральном федеральном округе. 
На третьем месте находится Центральный 
федеральный округ — 62%, уступая Санкт-
Петербургу (76%) и Москве (71%). Москва 
уже не единоличный лидер по применению 
интернет-технологий предприятиями. Пер-
венство принадлежит Санкт-Петербургу.

Трансформация традиционных 
предприятий в «цифровые»

Главным барьером перехода традицион-
ных организаций на интернет-деятельность 
являются подбор кадров и повышение их 
уровня знаний. Постоянная доступность Ин-
тернета формирует проблему сверхинфор-
мационной перегрузки. Персоналу посто-
янно нужно делать выбор среди возможно-
стей выполнить работу и исследовать все 
доступные сведения в виртуальном про-
странстве. Бизнес-тренинги предоставля-
ют кадрам средства фильтрации ненужных 
сведений. Равным образом практики, сопря-
женные с традициями организации, приви-
вают желание действовать стремительнее, 
без достаточно глубокого анализа всех до-
сягаемых сведений.

Глобальное применение информацион-
ного обмена данными, основанного на ин-
тернет-технологиях, влечет за собой уско-
рение доступа к нужной информации и ее 
надежности. Электронное предпринима-
тельство характеризуется явными диспро-
порциями в информационном поле. Факт су-
ществования данных диспропорций, а имен-
но обстоятельств, когда партнеры владеют 
противоречивыми сведениями, нужными для 
принятия определенных решений, является 
источником возникновения рискованных си-
туаций, сопряженных с принимаемыми ре-

шениями. Использование интернет-техно-
логий создает условия свободного досту-
па к источникам необходимых данных, су-
ществование которых увеличивает шансы 
на принятие оптимальных решений.

Трансформация традиционной органи-
зации в «цифровую» сложна. Для решения 
данной проблемы требуются глубокие зна-
ния в данной области. Возникает необхо-
димость параллельной перестройки многих 
звеньев корпоративной культуры, перехода 
к нестандартному образу мышления, что яв-
ляется причиной болезненного этапа исполь-
зования несогласованных практик. Наиболее 
остро культурные перемены ощущаются вви-
ду того факта, что каждый управляющий точ-
но знает, как подчиненные должны работать.

Организации, интенсивно применяющие 
компетентность и навыки офисного пер-
сонала, являются первыми претендента-
ми на улучшение производительности при 
помощи интернет-технологий. Для осталь-
ных компаний, а именно производственных, 
трансформация в «цифровое предприни-
мательство» произойдет намного тяжелее 
и займет больший период времени.

Интернет-технологии — это эволюцион-
ный прорыв, раз и навсегда изменивший ор-
ганизацию ведения бизнеса, который в сов-
ременной действительности оказывает зна-
чительное влияние на процесс становления 
мировой экономики. Под воздействием ин-
тернет-технологий модифицируются биз-
нес-процессы. Компании новой цифровой 
эпохи динамично используют возможно-
сти интернет-технологий не только для ста-
новления и развития предпринимательст-
ва, но и с целью повышения преимуществ 
в конкурентной борьбе.

Результаты анкетирования 
об использовании интернет-
технологий предприятиями

Для определения готовности предприя-
тий вкладывать в интернет-технологии было 
проведено анкетирование.



97

Современная конкуренция / 2017. Том 11. № 6 (66)

Конкурентоспособность бизнеса

В анкетировании участвовали две груп-
пы компаний: предприятия торговой сфе-
ры и предприятия промышленности. Тор-
говые предприятия были представлены 
ООО «Амитек-Центр» (г. Москва), ООО «Ме-
гачип» (г. Екатеринбург) и ООО «Электро-
резерв» (г. Челябинск), в промышленно-
сти — АО «Механический завод» (г. Орск), 
АО «ОМЗ» (г. Орск) Участники опроса пер-
вой группы работают на предприятиях, ори-
ентированных на интернет-деятельность, 
вторая группа относится к организациям, 
в меньшей степени использующим интер-
нет-технологии.

Был сформулирован перечень вопросов, 
на основе которого проведен опрос сотруд-
ников. Отчет был разбит на девять вопросов.

Исходя из ответов работников промыш-
ленных и торговых организаций, можно сде-
лать заключение о том, что большая часть 
опрошенных придерживаются следующей 
точки зрения: рынок интернет-технологий 
развит относительно недостаточно. Только 
0,6% опрошенных лиц считают, что анализи-
руемый рынок чрезмерно развит, и 23,8% — 
в достаточной мере развит.

В вопросе относительно готовности оте-
чественных предприятий нести затраты 
в области интернет-технологий наблюда-
лась нерешительность — ответ «скорее го-
товы» дали 37,2% сотрудников организаций. 
Непоколебимое «да, готовы» ответили 1,3% 
опрошенных, менее распространенным, од-
нако вместе с тем составившим достойное 
число голосов стал вариант «Скорее не го-
товы» (36,9%). А 24,6% опрошенных склоня-
ются к варианту «Нет, не готовы».

Относительно видов затрат на интер-
нет-технологии в наибольшей степени зна-
чимыми в организациях, по утверждению 
опрошенных лиц, являются затраты на Ин-
тернет — 52%. На следующей позиции на-
ходятся затраты по созданию и поддержке 
интернет-проекта организаций — 38%.

На вопрос, какую часть бюджета в орга-
низациях занимают затраты на интернет-тех-
нологии, 69% опрошенных лиц ответили, что 

затраты на интернет-технологии составля-
ют не более 11% бюджета предприятия. По-
рядка 30% высказались, что такие затраты 
составляют 10 – 20% бюджета организации.

Кроме того, 53% считают, что уровень за-
трат на интернет-технологии в анализируе-
мых организациях достаточный. Практиче-
ски 45% выбрали вариант «не вполне до-
статочный уровень затрат на интернет-тех-
нологии». 2% опрошенных утверждают, что 
уровень затрат очень избыточен.

Относительно окупаемости затрат на ин-
тернет-технологии на предприятиях группы 
опрошенных в равной степени отметили 
ответ «окупаются» и «скорее оправдыва-
ются», в сумме они составляют подавляю-
щее большинство позитивно настроенных 
лиц в противовес негативному взгляду: точ-
ку зрения «скорее не оправдываются» вы-
сказали порядка 6% анкетируемых; «нет, 
не оправдываются» 2%.

На основе опроса выявлены мнения двух 
групп опрошенных лиц относительно про-
блемы вложений средств в интернет-техно-
логии, их результативности и рационально-
сти.

Причины, почему вкладывают средства 
в интернет-технологии организации торго-
вой сферы, ясны, потому как инвестиции 
нужны для роста их собственной произво-
дительности, для увеличения скорости биз-
нес-процессов.

Однако взаимного согласия между торго-
выми и промышленными предприятиями нет. 
По итогам опроса приходим к выводу о том, 
что торговые организации вносят средства 
в интернет-технологии и осознают их пред-
назначение. Мнение специалистов промыш-
ленных организаций в большей степени от-
личается, они убеждены, что увеличивать за-
траты на интернет-технологии на их пред-
приятиях не нужно, по мнению автора, это 
связано с их бо′льшим интересом не к ин-
тернет-технологиям, а к интранет/экстранет-
технологиям.

Таким образом, выявляется наиболее зна-
чимая проблема современного рынка интер-



98

Journal of Modern Competition / 2017. Vol. 11. No. 6 (66)

Business competitiveness

нет-технологий. Предприятия торговой сфе-
ры согласны применять интернет-технологии, 
которые не только увеличат результативность 
и дадут весомый конкурентный перевес, но и, 
по сути, посодействуют росту инвестицион-
ной привлекательности предприятия, вместе 
с тем в промышленности интернет-техноло-
гии являются не востребованными в связи 
с тем, что руководство до конца еще не оце-
нило их особенной важности, в сравнении 
с интранет/экстранет-технологиями.

В результате анкетирования было об-
наружено, что большинство предприятий 
не готовы вносить средства в интернет- 
технологии.

Конкурентные преимущества 
предприятий, применяющих 
интернет-технологии

Компании, занимающиеся каким бы 
то ни было видом электронного предприни-
мательства, применяющие дистанционный 
канал реализации, будут постоянно конкури-
ровать с двумя типами предприятий: с фир-
мами, функционирующими в Интернете, 
и с традиционными игроками рынка, реали-
зующими аналогичные группы продукции. 
Предприниматели, имеющие опыт работы 
в традиционной коммерческой среде и начи-
нающие осваивать сетевой вид деятельнос-
ти, имеют большее преимущество в сравне-
нии с конкурентами, только открывающими 
экономическое предпринимательство в Ин-
тернете.

Для достижения успеха в предпринима-
тельстве каждому игроку рынка требует-
ся сосредоточиться одновременно на двух 
направлениях (традиционной деятельности 
и интернет-деятельности), такое первенст-
во сформирует необходимые предпосылки 
для налаживания крепких и долгосрочных 
связей с потребителями. Проанализируем 
основные инструменты получения конкурен-
тных преимуществ.

Не подлежащим сомнению способом до-
минирования над соперником является со-

кращение числа дистрибьюторов в цепочке 
от производителя до покупателя. Такая про-
цедура в англоязычных источниках извест-
на как дезинтермедиация. При одинаковом 
стечении обстоятельств на рынке среди иг-
роков в наиболее выгодной позиции оказы-
ваются те, кто снизил численность посред-
ников, в итоге образуется определенная до-
бавленная ценность за счет сэкономленных 
средств. Более низкая стоимость продук-
та организаций, взаимодействующих в Ин-
тернете, может образоваться и сохранять-
ся вследствие экономии средств, например, 
на аренде торговых площадок, заработной 
плате сотрудников предприятия [4]. Таким 
образом, нужно подчеркнуть, что интернет-
технологии направлены на рационализацию 
метода обеспечения покупателей заказами. 
Система доставки в нужный период времени 
(концепция «точно в срок») приводит к сни-
жению накладных расходов и к совершенст-
вованию процесса формирования цепочки 
поставки продукта от производителя к потре-
бителю. В режиме реального времени ком-
пания может оценивать статистические дан-
ные по продажам, своевременно регулиро-
вать процессы, вызванные недовыполнени-
ем заказов, и обходить преграды, связанные 
с трудностями сервисного обслуживания. Су-
ществует возможность устранять нехватку 
или переизбыток запасов на складе, а также 
увеличивать объем сэкономленных средств.

Таким образом, сделаем вывод о том, 
что новое направление в экономике (интер-
нет-деятельность) содействует вытеснению 
традиционных предприятий-дистрибьюто-
ров, дает толчок к появлению посредников, 
действующих в виртуальном поле для целей 
подготовки и распределения информации. 
Такого типа организации в англоязычных до-
кументах именуются infomediaries, что в пе-
реводе дословно означает — информацион-
ные посредники.

Снижение величины стоимости получе-
ния сведений, необходимых для предприни-
мательства, дает возможность перестроить 
бизнес-процессы с целью рационализации 
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структуры цепочки добавленной ценности. 
Обеспечение своевременного, законно-
го и экономически обоснованного доступа 
к надежным, имеющим первостепенное зна-
чение сведениям является причиной увели-
чения конкурентоспособности продукта ор-
ганизаций на рынке интернет-бизнеса.

В условиях сильнейшей конкуренции 
рынка достижения предприятий в большей 
степени обусловлены искусством взаимо-
действия с заказчиками. Извлечение требу-
емых сведений о круге интересов клиентов 
и их грамотное использование дает возмож-
ность заложить основы более длительных 
и выгодных взаимосвязей с заказчиками. 
Укрепление позиций во взаимоотношени-
ях с потребителями служит положительным 
источником организационной дисциплины, 
помогающей определить, сгруппировать 
предпочтения клиентов и создать условия 
для возникновения наиболее плодотворных 
взаимосвязей с ними.

Формирование дистанционных каналов 
реализации продукта дало начало карди-
нальному преобразованию схем осущест-
вления предпринимательства. Интернет-
технологии не просто являются связую-
щим звеном разработчиков с потребителя-
ми, но и служат фундаментом для анализа 
спроса, ознакомления со структурой инте-
ресов потребителей, продвижения продук-
та на рынок посредством рекламы и органи-
зации процедур реализации. Существова-
ние надежной и своевременно обновляемой 
информации о конъюнктуре рынка дает ру-
ководящему составу организаций возмож-
ность оперативно реагировать на измене-
ние обстановки относительно конечных по-
требителей продукта.

Для успешного осуществления предпри-
нимательства в конкурентной среде имеет 
большое значение способность строить 
взаимоотношения с собственными бизнес-
компаньонами. Быстрое получение точных 
сведений о возможностях и намеченных 
действиях партнеров по предприниматель-
ству порождает упрочнение позиций в дол-

госрочных и заслуживающих доверия свя-
зях с бизнес-компаньонами.

Интернет-технологии существенно изме-
няют временной и пространственный диапа-
зон реализации предпринимательской дея-
тельности. Он является глобальным спосо-
бом связи, не имеющим территориальных 
границ, вместе с этим величина стоимости 
доступа к источнику киберпространства 
не связана со степенью физической уда-
ленности от него в противовес традицион-
ным механизмам, где отмечается прямо про-
порциональная зависимость.

Таким образом, электронное предпри-
нимательство предоставляет возможность 
самым малым компаниям в равной степе-
ни с крупными корпорациями завоевывать 
рынки и вести предпринимательскую дея-
тельность. А значит, заказчики приобрета-
ют возможности огромного выбора потен-
циальных продавцов, предлагающих необ-
ходимые продукты независимо от геогра-
фического местонахождения. Отдаленность 
заказчика от разработчика имеет значе-
ние только с позиции транспортных затрат 
на стадии перевозки. К тому же обычный 
временной диапазон несоизмерим с пери-
одом, действующим в виртуальной реаль-
ности. Максимальная оперативность ком-
муникативных качеств Интернета является 
гарантией уменьшения времени, нужного 
для выбора компаньонов, принятия реше-
ний, проведения операций, изготовления но-
вого типа продукта. Сведения и услуги в ки-
берпространстве доступны в любое время. 
А также коммуникативные свойства Интер-
нета наделены высокой гибкостью, они дают 
возможность беспрепятственно осуществ-
лять исправления преподнесенных сведе-
ний, за счет чего сохраняется актуальность, 
минуя временну′ю задержку, а также затра-
ты на ее передачу.

Интернет-деятельность порождает за-
метное сокращение маркетинговых затрат, 
вызванных установлением и сохранением 
взаимоотношений между предприятием-раз-
работчиком, его партнерами и клиентами. 
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Наряду с этим величина стоимости комму-
никаций в сравнении с традиционными ме-
ханизмами намного ниже, в то время как ши-
рота их охвата и функциональность выше.

Переход предприятий в новом тысяче-
летии на интернет-деятельность принесет 
им несравненную пользу: улучшит гибкость 
коммерческих процедур и даст возможность 
делать более осмысленные, конструктивные 
и дальновидные выводы в предприниматель-
стве. В ходе подготовки управленческих ре-
шений относительно перехода компаний 
на интернет-деятельность первостепенны-
ми задачами будут следующие:

 • снижение величины затрат на получе-
ние важной информации для целей пред-
принимательства;

 • поиск, применение и обслуживание 
систем, создающих условия для включения 
в виртуальное поле;

 • построение схемы функционирования 
интернет-деятельности по двум направле-
ниям: при взаимодействии с компаньонами 
и с заказчиками.

Заключение

Факторами, способствующими развитию 
интернет-деятельности в России, являются 
следующие:

1) выход разработчиков продукта через 
Интернет на региональный рынок. С увеличе-
нием темпов проникновения Интернета в ре-
гионы нашей страны будет развиваться ин-
тернет-деятельность. На сегодняшний день 
степень развития интернет-деятельности 
в регионах нашей страны значительно ниже, 
чем в Санкт-Петербурге и Москве, что откры-
вает огромные перспективы для ее развития;

2) преобразования в ценовой политике. 
Обесценение рубля привело к тому, что для 
ряда заказчиков некоторые продукты стали 
недоступны. Для привлечения заказчиков 
в такой сложной экономической ситуации 
становятся все более популярными интер-
нет-дискаунтеры (магазины, осуществля-
ющие продажу товаров народного потре-

бления длительного пользования по низким 
ценам);

3) выход разработчиков продукта через 
Интернет на рынки ближнего зарубежья, на-
пример, в Республику Беларусь и Республи-
ку Казахстан;

4) изменение ассортимента продуктов, 
а именно, продажа новых продуктов, не ха-
рактерных для магазинов, функционирую-
щих в Интернете, предоставит возможность 
занять свободную нишу на интернет-рынке.

Обстоятельствами, сдерживающими рас-
ширение интернет-деятельности в нашей 
стране, являются:

1) обширные территории, вследствие 
чего система объектов связи и логистики 
слабо развита. Проблему развития логисти-
ческих каналов можно решить с помощью 
распространения физических представи-
тельств на территории нашей страны. Од-
нако этот способ достаточно затратен, его 
смогут применить исключительно крупные 
интернет-продавцы;

2) низкий уровень плотности народона-
селения;

3) снижение покупательной способности 
граждан нашей страны;

4) предубеждения граждан относитель-
но дистанционных систем оплаты, а также 
качества продуктов отечественных интер-
нет-продавцов, что вызвано опасностью по-
лучить нелегальный продукт;

5) давление иностранных продавцов 
на отечественных интернет-продавцов. 
В настоящее время зарубежные интернет-
сайты занимают первые места на россий-
ском рынке, так как продают более качест-
венные товары по низким ценам, к тому же 
создают русифицированные интернет-ма-
газины;

6) проблема экспорта отечественных 
продуктов. Малые и средние компании 
не могут себе позволить создать крупный 
интернет-портал, так как затраты на его со-
здание и поддержку безусловно высоки.

Изложенное в данной статье подтвержда-
ет, что, несмотря на негативные моменты, 
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рынок интернет-технологий будет расти из-
начально медленными, а впоследствии, при 
условии устранения отрицательных факто-
ров, высокими темпами. А следовательно, 
конкуренция между предприятиями будет 
ужесточаться. Таким образом, в связи с су-
ществующей тенденцией развития интернет-
деятельности и ее влиянием на конкуренто-
способность организаций перед руководст-
вом предприятий должны ставиться задачи 
кардинальной модернизации компаний по-
средством применения интернет-технологий.
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Internet activities as a way of improving the competitiveness of enterprises
In this article the author raised the questions of Internet activities which made changes to the 

operation of a modern enterprise. The author proposes to differentiate online activities on the main 
(Internet business) and other (activities of enterprises that use at least one kind of Internet technol-
ogy). In the article the author writes that companies that use Internet technologies can be divided 
into classes depending on the purpose of their functioning in virtual reality. In the article the author 
describes how will be the process of transformation of traditional organizations to digital. It was also 
considered competitive advantages of the companies that use Internet technology in their work. The 
author conducted a survey of employees in industrial and commercial enterprises to the question 
on the use of Internet technologies in the activities of enterprises. In the survey it was found that 
most businesses are not ready to invest in Internet technologies. The author allocated the factors 
contributing to the development of Internet activities in Russia, such as the entry of producers via 
the Internet on the regional market; changing the range of products. Also, the author described the 
circumstances constraining the expansion of the scope of Internet activities in Russia.
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Введение

Богатство ресурсов, которыми распо-
лагают Россия и Казахстан, неминуе-
мо предопределяет как естественные 

положительные моменты для потенциаль-
ного экономического роста, так и создает 
предпосылки негативного тренда, а именно, 
искушения ограничиться экспортом ресур-
сов в ущерб инновационным технологиче-
ским, управленческим комбинациям, мно-
гократно повышающим потребительскую 
стоимость ресурсов. А между тем такие 
комбинации, реализуемые менеджерами 
в их практической деятельности, могут обес-
печить эффективность функционирования 
экономических систем любого уровня хозяй-
ствования, их конкурентное преимущество 
в современной высоко конкурентной среде.

В Посланиях Президента РК народу Ка-
захстана1 отмечается необходимость изме-

1 Послание Президента Республики Казахс-
тан Н. А. Назарбаева народу Казахстана. 31.01.2017 
// Официальный сайт Президента Республики Казахс-
тан. URL: http://www.akorda.kz/ru/addresses/addresses_
of_president/poslanie-prezidenta-respubliki-kazahstan-
nnazarbaeva-narodu-kazahstana-31-yanvarya-2017-g (да-
та обращения: 20.02.2017).

нения качества образовательных продук-
тов, которые должны стать «центральным 
звеном новой модели экономического ро-
ста». Кроме того, в качестве одного из при-
оритетов Государственной программы раз-
вития образования Республики Казахстан 
на 2011 – 2020 годы2 ставится задача разви-
тия человеческого капитала посредством 
современных образовательных техноло-
гий для устойчивого роста экономики. При 
этом акцент делается на конкретные акту-
ально востребованные образовательные 
программы, в том числе готовящие совре-
менных эффективных управленцев. (Отме-
тим, что также и в Российской Федерации 
в программном блоке «Инновационное раз-
витие и модернизация экономики», в про-
грамме «Экономическое развитие и инно-
вационная экономика» конкретизирована 
подпрограмма «Кадры для инновационной 

2 Государственная программа развития образо-
вания Республики Казахстан на 2011 – 2020 годы // 
Министерство образования и науки Республики Ка-
захстан. Официальный интернет-ресурс Комите-
та по контролю в сфере образования и науки. URL: 
http://control.edu.gov.kz/ru/gosudarstvennaya-programma-
razvitiya-obrazovaniya-na-2011 – 2020-gody (дата обраще-
ния: 14.11.2017).

Богунов Л. А., канд. психол. наук, Московский государственный университет имени М. В. Ломоносова, 
г. Москва, leonid.bogunov@mail.ru

Развитие компетенции управленческого 
экономического мышления в условиях 
современной конкуренции  
(на примере менеджеров Северо-Казахстанской области)

В статье раскрывается понятие управленческого экономического мышления, понимаемого в качестве 
компетенции менеджера по управлению собственной трудовой деятельностью в интересах инновационного 
развития в условиях высокой конкуренции. Представлена модель образовательной программы по развитию 
компетенции, описаны результаты, полученные на примере менеджеров Северо-Казахстанской области, 
предложены рекомендации.

Ключевые слова: экономическое мышление, управление, менеджер, конкуренция, инновация, корпоративное обучение, 
компетенция, программа, развитие.
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экономики»3, в которой определена необхо-
димость реализации организационных ме-
роприятий по подготовке управленческих 
кадров для организаций народного хозяйст-
ва). То есть наблюдается очевидный спрос 
на программы, технологии подготовки ка-
дров управления.

Северо-Казахстанская область является 
приграничным регионом и граничит с таки-
ми областями Российской Федерации, как 
Курганская, Тюменская и Омская (а также 
с областями Республики Казахстан — Пав-
лодарской, Акмолинской, Костанайской). Та-
ким образом, функционирование региона 
в условиях современного рынка, отягощен-
ное аспектами приграничной межрегиональ-
ной и, прежде всего, межгосударственной 
конкуренции, закономерно предъявляет по-
вышенный спрос на эффективных менедже-
ров, способных находить качественно новые 
решения в условиях неопределенности рын-
ка, его высокой конкурентной специфики.

Проведение эксперимента по решению 
обозначенной выше проблемы было иници-
ировано по заказу Северо-Казахстанского 
государственного университета (СКГУ) им. 
М. Козыбаева; Палаты предпринимателей 
Северо-Казахстанской области Националь-
ной палаты предпринимателей Республики 
Казахстан «Атамекен»; Национального цен-
тра повышения квалификации «ӨРЛЕУ» фи-
лиала АО НЦПК «ΘРЛЕУ» ИПК ПР по Севе-
ро-Казахстанской области для повышения 
квалификации преподавателей экономиче-
ских специальностей для учебных заведений 
города и области, руководителей государст-
венных учреждений; Института повышения 
квалификации «Международная професси-
ональная академия «Туран-профи» (г. Аста-
на) для повышения управленческой квали-
фикации государственных служащих мест-
ных исполнительных государственных ор-
ганов в соответствии с целями и задачами 

3 Государственные программы Российской Федера-
ции // Министерство экономического развития Россий-
ской Федерации. Портал госпрограмм РФ. URL: https: 
//programs.gov.ru/Portal (дата обращения: 15.11.2017).

Государственной программы форсированно-
го индустриально-инновационного развития 
Республики Казахстан в условиях социаль-
но-ориентированного рыночного хозяйства.

Отмечаем, что сегодня в большей части 
исследований, посвященных подготовке 
управленческих кадров, авторы касаются 
либо организационных аспектов формиро-
вания и развития кадров, то есть пытаются 
найти ответы на вопрос, как должен быть 
организован соответствующий процесс, ли-
бо исходят из нужд определенной отрасли 
или даже конкретного предприятия и, со-
ответственно, решают вопрос, для кого ве-
дется данная подготовка. А между тем неко-
торые теоретические и методологические 
моменты подготовки кадров управления, от-
вечающие на вопросы, чему обучать совре-
менного управленца, что могло бы быть об-
щим знаменателем такой подготовки нужда-
ются в развитии и конкретизации.

Считаем, что поскольку деятельность 
менеджера заключается в управлении рас-
пределением ресурсов, в принятии реше-
ний об определенном варианте использо-
вания ресурсов, вовлечении их в некотором 
порядке в процесс управления, постольку 
должны быть сделаны необходимые управ-
ленческие акценты на экономической мы-
следеятельности кадров управления, так как 
продуцирование нового объективно предпо-
лагает работу мышления субъекта управ-
ления. В свою очередь, мышление, исхо-
дя из сути самого явления, активизирует-
ся тогда, когда есть проблемная ситуация 
и требуется ее решение. Поэтому возника-
ет необходимость говорить об экономиче-
ском мышлении для решения проблем повы-
шения конкурентоспособности экономиче-
ских систем. Таким образом, актуализируя 
проблематику повышения управленческой 
эффективности исходя из очевидной необ-
ходимости поиска новых решений, рассма-
триваем феномен экономического мышле-
ния в качестве системообразующего фак-
тора процессов формирования, подготовки 
и развития кадров управления.
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Теория проблематики развития 
экономического мышления 
у менеджеров

В социально-экономической литерату-
ре существуют различные подходы к пони-
манию экономического мышления и его ро-
ли в хозяйственной практике. При этом по-
нятие экономического мышления является 
более проработанным, чем, например, по-
нятия «предпринимательского мышления» 
или «конкурентного мышления», что дает 
более обоснованный теоретико-методоло-
гический инструментарий в виде соответст-
вующей категории.

В трудах исследователей [Артур, 2015; 
Астамиров, 2005; Газизуллин, Газизуллин, 
2010; Birks, 2013; Castelvecchi, 2009; Leiser, 
Duani, Wagner-Egger, 2017; Rahim, 2015] 
представлено развернутое понимание те-
ории вопроса экономического мышления. 
Такие авторы, как [Абалкин, 1987; Архи-
пов, 1999; Bian, Zhang, 2010; Dechaux, 2006; 
Mautz, Correa, 2016], помимо теоретических 
моментов, рассматривают аспекты реали-
зации явления в условиях экономической 
практики.

При этом следует отметить, что пробле-
матика мышления кадров управления, раз-
вития мышления у управленцев представ-
лена в работах [Адизес, 2014; Щедровиц-
кий, 2015; Cabantous, Gond, 2015; Clayton, 
Gregory, 2000; Fitz-Gerald, 2006; Kaspary, 
2014; Kornberger, 2003; van Bavel, Gaskell, 
2004]. Но явление рассматривается именно 
как мышление (менеджера), то есть больше 
как познавательный, созидательный, фор-
мирующий, естественным образом присут-
ствующий процесс, без необходимых акцен-
тов на его экономической составляющей. 
Однако вопросы развития именно экономи-
ческого мышления кадров управления за-
трагиваются не часто.

К мышлению менеджера обращались 
и классики менеджмента [Друкер, 2004; 
Якокка, 2007; Gantt, 1919]. Авторы рассма-
тривали процесс мышления, прежде всего, 
в его прикладном значении, ориентируясь 

на конкретный практический выход от ре-
ализации своих принципов, идей. Поэтому 
и мышление (менеджеров) по большей ча-
сти подразумевалось ими в его естествен-
ном житейском понимании.

В тех работах, где исследователи каса-
ются предмета экономического мышления 
управленческих кадров напрямую [Абалкин, 
1987; Скоробогатов, 1988; Selden, 2000], на-
блюдается лишь актуализация проблемати-
ки. В то время как решения являются сла-
бо представленными или не представлен-
ными вовсе. Полагаем, что это обусловле-
но опять-таки неопределенностью понятия 
экономического мышления применительно 
к кадрам управления, а также не прорабо-
танностью понятия мышления менеджера 
именно как экономического.

Вместе с тем в контексте авторского ис-
следования представляют интерес работы, 
отражающие стратегические особенности 
бизнес-образования [Clegg, Jarvis, Pitsis, 
2013], а также исследования, где анализи-
руются университетские программы обуче-
ния предпринимательству владельцев биз-
неса, менеджеров [Gordon, Hamilton, Jack, 
2012]. Материалы последних исследований 
помогли в определении общей логики моде-
ли образовательной программы, раскрыва-
емой далее в настоящей статье.

Итак, с одной стороны, имеем иссле-
дование явления экономического мышле-
ния, а с другой, — исследование мышления 
менеджера, в то время как синтез нового 
управленческого качества экономическо-
го мышления применительно к деятельнос-
ти менеджера представлен не выразитель-
но, размыто или отсутствует вовсе. А меж-
ду тем сегодня актуализирована проблема 
эффективного менеджмента социально-эко-
номическими системами. Специфика сов-
ременных рыночных отношений требует 
именно инновационных решений, что пред-
полагает грамотную адекватную мыследея-
тельность со стороны кадров управления. 
Выходит так, что иной раз отсутствует гото-
вое управленческое решение. Оказывает-
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ся невозможным воспроизвести имеющий-
ся опыт решения проблемы, так как данный 
опыт не соответствует актуальной ситуации, 
не решает насущной проблемы, не продуци-
рует инновации. В итоге уже не менеджер 
управляет ситуацией, но ситуация управля-
ет им, а менеджер лишь инерционно реаги-
рует, проигрывая в конкурентной борьбе.

Соответственно, новое управленческое 
экономическое мышление (УЭМ) должно 
представлять собой средство управления 
менеджером собственной трудовой деятель-
ностью как деятельностью по управлению 
распределением ресурсов, принятию реше-
ний об определенном варианте использова-
ния ресурсов, вовлечению их в некотором 
порядке в процесс управления для повыше-
ния корпоративной конкурентоспособности.

Теоретические аспекты 
управленческого экономического 
мышления

Анализ современной социально-эконо-
мической, управленческой литературы по-
зволил обозначить необходимость выде-
ления диалектического, рефлексивного, 
культурно-исторического, деятельностно-
го, системного, синергетического компе-
тентностного подходов к определению те-
оретико-методологических основ УЭМ [Бо-
гунов, 2014], что позволило разработать 
соответствующие базовые и специальные 
принципы [Богунов, 2015], а также опреде-
лить содержание средств, форм, методов. 
Поскольку содержание данных элементов 
компетенции подробно рассмотрено авто-
ром в других работах, то в данной статье 
не будем останавливаться на этом подроб-
но, тем более что основные содержатель-
ные моменты категорий рассматриваются 
в настоящей работе в разделе, посвящен-
ном модели образовательной программы.

Так, разработаны базовые принципы: 
собственной трудовой деятельности, субъ-
ектного экономического мышления, объек-
тного экономического мышления, управлен-

ческого экономического мышления. В кон-
тексте базовых принципов получили новое 
осмысление так называемые специальные 
принципы гомеостаза, единства сознания 
и деятельности, активности, ответственно-
сти, унификации, детерминизма, объектив-
ности, развития, системогенеза, разнообра-
зия, противоречивости, научности, историз-
ма, фальсифицируемости, взаимодействия, 
обратной связи, верифицируемости, адек-
ватности, соответствия, целостности, эмер-
джентности, адаптивности.

Также разработано соответствующее 
содержание средств (словесно-логиче-
ские, математические, коммуникационные, 
информационные, финансовые, техниче-
ские), форм (по субъектам: индивидуаль-
ная, групповая, аутоиндивидуальная; по объ-
ектам: унифицированная, персонализиро-
ванная, персонифицированная; по органи-
зации средств: процессная и проектная, 
а также синергия процессной и проектной 
формы; по целям: реактивная и проактив-
ная, а также синергия реактивной и проак-
тивной формы) управленческого экономи-
ческого мышления. Раскрыто содержание 
логических, теоретических и эмпирических 
методов.

Вместе с тем подчеркиваем, что реали-
зация соответствующего инструментария 
методологии УЭМ предполагает не просто 
информированность субъекта УЭМ (менед-
жера) о наличии таковой, но подразумевает, 
прежде всего, опыт решения повседневных 
задач собственной трудовой деятельнос-
ти. Таким образом, справедливо говорить 
о необходимости понимания УЭМ в качест-
ве компетенции [Богунов, 2015] и возмож-
ности развития последней в условиях кор-
поративного обучения с непосредственным 
акцентом на прикладные аспекты трудовой 
деятельности менеджера.

Выделение обозначенного ранее мето-
дологического оптимума позволило опре-
делить, что эффект развития компетенции 
УЭМ можно диагностировать по критерию 
оценки:
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1) развитости принципов УЭМ;
2) отношения к различным сторонам 

собственной трудовой деятельности;
3) результатов собственной трудовой де-

ятельности.
Последнее дало возможность разрабо-

тать необходимый диагностический инстру-
ментарий.

Так, опросник «Оценка различных сто-
рон собственной трудовой деятельности» 
представляет собой набор из 77 незавер-
шенных предложений, отражающих отно-
шение респондента к следующим сторонам 
деятельности — отношение:

1) к своим потребностям, мотивам;
2) целям собственной трудовой деятель-

ности;
3) средствам собственной трудовой де-

ятельности;
4) результатам собственной трудовой 

деятельности;
5) поставщикам ресурсов;
6) потребителям благ (услуг);
7) своим подчиненным;
8) своим руководителям;
9) прошлому собственной трудовой де-

ятельности;
10) будущему собственной трудовой де-

ятельности;
11) новому;
12) человеку вообще, понимание его 

субъектной роли, оценка его потенциала;
13) мышлению;
14) управленческой деятельности ме-

неджера;
15) себе как субъекту собственной тру-

довой деятельности.
Данные незавершенные предложения 

представляют собой такую форму, как, на-
пример: «Мотивы трудовой деятельности 
человека…» и т. п. Этот пример предло-
жения раскрывает отношение респонден-
та к своим потребностям, мотивам. Итого: 
по 5 предложений на 15 «сторон» собст-
венной трудовой деятельности. Кроме того, 
2 незавершенных предложения предпола-
гают указание имени, а также профессио-

нальной деятельности в настоящий момент 
времени.

Респонденту следует завершить данные 
предложения, а после оценить в процентах, 
насколько представлено положительное или 
отрицательное отношение в соответствую-
щем уже завершенном предложении. При 
этом в собственной оценке респондент ори-
ентирован экспериментатором на то, что 
выставленный процент, например 25, по-
казывает 25% положительного отношения 
и, соответственно, 75% отрицательного от-
ношения. После этого выводится средний 
процент по каждой «стороне» собственной 
трудовой деятельности респондента на ос-
новании пяти предложений, характеризую-
щих данную «сторону».

Опросник «Профиль УЭМ менеджера» 
представляет собой набор из 130 суждений, 
каждое из которых характеризует опреде-
ленный аспект одного из принципов явле-
ния УЭМ. Данные суждения представляют 
собой такую форму, как, например: «Лю-
бой индивид, прежде всего, является субъ-
ектом собственной трудовой деятельнос-
ти». Представленное суждение раскрыва-
ет принцип «понятия собственной трудовой 
деятельности».

Респонденту необходимо в процентах 
оценить, насколько данное суждение свой-
ственно, присуще ему, насколько оно его 
характеризует. После этого выводится 
средний процент по каждому принципу.

Полученные посредством опросников 
результаты на констатирующем и контроль-
ном этапе эксперимента в эксперименталь-
ной и контрольной группе были обработаны 
посредством методов математической ста-
тистики (Т-критерий Вилкоксона).

Также разработан опросник «Оценка 
результатов собственной трудовой дея-
тельности», который представляет собой 
33 суждения, отражающих некоторые ас-
пекты качества трудовой деятельности ме-
неджера на настоящий момент времени. 
Данные суждения представляют собой та-
кую форму, как, например: «Я уверенно мо-
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гу сказать, что управляю собственными до-
ходами и расходами». Требуется ответить 
«да» или «нет». Респондентам (в прош-
лом участникам как контрольных, так и эк-
спериментальных групп по развитию ком-
петенции УЭМ) было сообщено, что дан-
ный опросник призван оценить качество 
их жизни спустя один год после пройден-
ной образовательной программы. Резуль-
таты обрабатывались посредством методов 
математической статистики (Критерий ϕ* — 
угловое преобразование Фишера (крите-
рий Фишера)).

Следует отметить, что данный опросник 
имеет смысл использовать на группе испы-
туемых (не на одном испытуемом), и в осо-
бенности если существует возможность 
сравнить результаты двух разных групп — 
как это было в нашем случае, когда мы 
сравнивали результаты экспериментальной 
и контрольной группы.

Модель образовательной 
программы по развитию 
компетенции УЭМ  
у менеджеров

Содержание специализированной про-
граммы по развитию компетенции УЭМ 
представлено нижеследующими десятью 
темами, реализуемыми с непременным ак-
центом на практической стороне трудовой 
деятельности менеджера, а потому изучае-
мыми с использованием тренинговых и иг-
ровых форм и методов обучения.

Тема 1. УЭМ менеджера в современном 
постиндустриальном обществе. Было пред-
ложено раскрыть возможности УЭМ с точ-
ки зрения развития межпрофессиональной 
экономической компетентности в современ-
ных условиях рынка; раскрыть возможно-
сти УЭМ с точки зрения подготовки кадров 
управления, эффективности профессио-
нальной деятельности кадров управления; 
обосновать возможности продуцирования 
инноваций с точки зрения явления УЭМ. Так-
же было предложено:

1) отразить аспекты понимания УЭМ при-
ме рами из жизни;

2) обосновать собственные предложе-
ния по внедрению обозначенных аспектов 
понимания УЭМ в практику;

3) обосновать различение понятий 
управляющей и управляемой подсистемы 
управления (принципы субъектного эконо-
мического мышления и объектного экономи-
ческого мышления, соответственно) с точки 
зрения сущности УЭМ;

4) отразить специфику УЭМ в контек-
сте понятий «управление», «менеджмент», 
«менеджер».

Тема 2. Понятие собственной трудовой 
деятельности. Было предложено:

1) составить понятийный портрет субъ-
екта УЭМ, указать причины и возможные 
следствия такого портрета с точки зрения 
качества его трудовой деятельности;

2) проанализировать понятие собствен-
ной трудовой деятельности с точки зрения 
оптимальности совершаемых действий для 
достижения поставленных целей, раскрыть 
и обосновать социальную детерминацию 
собственных потребностей;

3) продемонстрировать на примере соб-
ственной трудовой деятельности как по-
требности, задаваемые извне обществен-
ным субъектом, управляют данной деятель-
ностью. Также было предложено отразить 
в понятиях собственную трудовую деятель-
ность (описать ее);

4) раскрыть содержание данных поня-
тий;

5) обосновать, как данные понятия яв-
ляются отражением общественного опыта;

6) продемонстрировать на примерах, 
как понятия общественного экономическо-
го мышления могут детерминировать поня-
тие собственной трудовой деятельности ме-
неджера;

7) попытаться доказать и подтвердить 
примерами, как качество понятий, в кото-
рых обучающийся отражает собственную 
трудовую деятельность, обусловливают ее 
качество.
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Тема 3. Базовые принципы УЭМ. Было 
предложено:

1) проанализировать теорию вопроса 
с точки зрения актуальности предложен-
ных положений современным социаль-
но-экономическим реалиям, возможности 
реализации данных положений в услови-
ях высшего профессионального образо-
вания;

2) раскрыть субъектные, объектные 
и управленческие характеристики в собст-
венном экономическом мышлении и обосно-
вать их с точки зрения понятия принципа;

3) проинтерпретировать современные 
опре деления экономического мышления 
с точки зрения базовых и специ альных 
прин ципов УЭМ;

4) продемонстрировать применительно 
к собственной трудовой деятельности реа-
лизацию принципов УЭМ рассматриваемо-
го этапа.

Тема 4. Специальные принципы УЭМ эта-
па планирования. Было предложено:

1) представить свое виденье роли УЭМ 
в трудовой деятельности менеджера с точ-
ки зрения понимания принципов феномена 
на этапе планирования;

2) проинтерпретировать современные 
определения экономического мышления 
с точки зрения специальных принципов УЭМ 
этапа планирования;

3) продемонстрировать применительно 
к собственной трудовой деятельности реа-
лизацию принципов УЭМ рассматриваемо-
го этапа.

Тема 5. Специальные принципы УЭМ эта-
па реализации. Было предложено:

1) представить свое виденье роли УЭМ 
в трудовой деятельности менеджера с точ-
ки зрения понимания принципов феномена 
на этапе реализации;

2) проинтерпретировать современные 
определения экономического мышления 
с точки зрения принципов УЭМ этапа реа-
лизации;

3) продемонстрировать применительно 
к собственной трудовой деятельности реа-

лизацию принципов УЭМ рассматриваемо-
го этапа.

Тема 6. Специальные принципы УЭМ эта-
па рефлексии. Было предложено:

1) представить свое виденье роли УЭМ 
в трудовой деятельности менеджера с точки 
зрения понимания принципов УЭМ на этапе 
рефлексии;

2) проинтерпретировать современные 
определения экономического мышления 
с точки зрения принципов УЭМ этапа реф-
лексии;

3) продемонстрировать применительно 
к собственной трудовой деятельности реа-
лизацию принципов УЭМ рассматриваемо-
го этапа.

Тема 7. Средства, формы УЭМ. Было 
предложено продемонстрировать реализа-
цию словесно-логических, математических, 
коммуникационных, информационных, фи-
нансовых и технических средств УЭМ к ре-
шению задач собственной трудовой дея-
тельности; в контексте УЭМ продемонстри-
ровать на примерах реализацию форм, 
отработать данную реализации индивиду-
ально, в парах, в группах.

Тема 8. Логические методы УЭМ. Бы-
ло предложено изложить свое виденье ис-
пользования логических методов в развитии 
УЭМ; продемонстрировать использование 
логических методов в управлении собствен-
ной трудовой деятельностью, включая дей-
ствия иных индивидуальных субъектов.

Тема 9. Теоретические методы УЭМ. Бы-
ло предложено изложить свое виденье ис-
пользования теоретических методов в раз-
витии УЭМ; продемонстрировать исполь-
зование теоретических методов в управле-
нии собственной трудовой деятельностью, 
включая действия иных индивидуальных 
субъектов.

Тема 10. Эмпирические методы УЭМ. Бы-
ло предложено изложить свое виденье ис-
пользования общенаучных эмпирических 
методов в развитии УЭМ; продемонстриро-
вать использование эмпирических методов 
в управлении собственной трудовой дея-
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тельностью, включая действия иных инди-
видуальных субъектов.

В завершение работы было предложе-
но рассмотреть функцию УЭМ управлен-
ческого экономического мышления в рас-
крытии преимуществ собственной трудовой 
деятельности, в управлении данными преи-
муществами в условиях современной измен-
чивости, непредсказуемости рынка. Отме-
тим, что в условиях корпоративного обуче-
ния кадров управления имеется непосредст-
венный выход на практику управленческой 
деятельности, акцентированной локально-
сти обучения для конкретного предприятия, 
что компенсирует невозможность систем-
ного междисциплинарного подхода к об-
учению менеджеров-практиков без отрыва 
от их профессиональной деятельности.

Результаты развития компетенции 
УЭМ у менеджеров предприятий 
Северо-Казахстанской области

В период с 2009 по 2016 гг. образова-
тельная программа по развитию УЭМ была 
предложена:

1) менеджерам отделов продаж товаров 
повседневного спроса (FMCG) в количестве 
114 человек (63 человека — эксперимен-
тальная группа, 51 человек — контрольная 
группа), не имеющим сотрудников в непо-
средственном подчинении;

2) менеджерам коммерческих организа-
ций в количестве 108 человек (60 человек — 
экспериментальная группа, 48 человек — 
контрольная группа), имеющим сотрудников 
в непосредственном подчинении;

3) начинающим предпринимателям в ко-
личестве 112 человек (59 человек — экспе-
риментальная группа, 53 человека — контр-
ольная группа);

4) государственным служащим в коли-
честве 127 человек (67 человек — экспе-
риментальная группа, 60 человек — контр-
ольная группа), занимающимся проблема-
ми социально-экономического развития ре-
гиона.

В экспериментальных группах реализо-
вывалась непосредственно сама специа-
лизированная образовательная програм-
ма по развитию УЭМ, а в контрольной груп-
пе в зависимости от спроса и конъюнктуры 
рынка были предложены различные обра-
зовательные программы по менеджменту, 
маркетингу, психологии с элементами тео-
рии УЭМ.

При этом как в экспериментальной, так 
и в контрольной группах принимали учас-
тие испытуемые с разным опытом и различ-
ной эффективностью работы (кроме начи-
нающих предпринимателей, зарегистриро-
вавшихся в качестве таковых в последние 
3 месяца). Образовательная программа ре-
ализовывалась в течение 2 – 4 недель, и при 
этом работа с участниками эксперимен-
тальных и контрольных групп одной экспе-
риментальной сессии проводилась в тече-
ние 1 – 3 месяцев.

Отметим, что в экспериментальных груп-
пах по опросникам «Оценка различных сто-
рон собственной трудовой деятельности», 
а также «Профиль УЭМ менеджера» были 
получены статистически значимые измене-
ния на уровне значимости р < 0,01, кроме 
двух показателей, где результаты были до-
стоверны на уровне статистической значи-
мости р < 0,05. Отметим, что данные случаи 
были зарегистрированы в разных экспери-
ментальных группа и в различных шкалах.

В контрольных группах интенсивность 
сдвигов в сторону увеличения положитель-
ного отношения к различным сторонам соб-
ственной трудовой деятельности не пре-
вышала интенсивность сдвигов в сторо-
ну уменьшения положительного отноше-
ния на уровне статистической значимости 
р > 0,05. Также в контрольных группах ин-
тенсивность сдвигов в сторону увеличения 
процента выраженности принципов УЭМ 
не превышала интенсивность сдвигов в сто-
рону уменьшения на уровне статистической 
значимости р > 0,05.

Таким образом, полученные результаты 
говорят о наличии статистически значимого 
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эффекта от применения образовательной 
программы по развитию УЭМ в эксперимен-
тальных группах и об отсутствии соответст-
вующего эффекта в контрольных группах.

Спустя 11 – 13 месяцев после реализации 
образовательных программ респондентам 
предлагалось ответить на вопросы опросни-
ка «Оценка результатов собственной трудо-
вой деятельности» (кроме государственных 
служащих).

По ответам менеджеров (FMCG) отме-
чаем, что статистически значимые разли-
чия на уровне значимости р < 0,01 имеют-
ся в 14 суждениях. То есть это те различия, 
в которых доля респондентов, ответивших 
положительно в экспериментальной группе 
больше, чем доля респондентов, ответив-
ших положительно в контрольной группе. 
При этом не отмечено статистически зна-
чимых различий, в которых доля респонден-
тов, ответивших положительно в контроль-
ной группе, была бы больше, чем доля ре-
спондентов, ответивших положительно в эк-
спериментальной группе.

Были получены результаты от менедже-
ров коммерческих организаций, имеющих 
сотрудников в непосредственном подчине-
нии. По их ответам отмечаем, что статисти-
чески значимые различия на уровне зна-
чимости р < 0,01 имеются в 15 суждениях. 
То есть это те различия, в которых доля ре-
спондентов, ответивших положительно в эк-
спериментальной группе больше, чем доля 
респондентов, ответивших положительно 
в контрольной группе. При этом не отмече-
но статистически значимых различий, в ко-
торых доля респондентов, ответивших по-
ложительно в контрольной группе, была бы 
больше, чем доля респондентов, ответивших 
положительно в экспериментальной группе.

Были получены результаты от начинаю-
щих предпринимателей. По ответам отме-
чаем, что статистически значимые разли-
чия на уровне значимости р < 0,01 имеют-
ся в 14 суждениях. То есть это те различия, 
в которых доля респондентов, ответивших 
положительно в экспериментальной группе 

больше, чем доля респондентов, ответив-
ших положительно в контрольной группе.

В целом по экспериментальным груп-
пам испытуемых можно ответить, что стати-
стически значимые различия присутствуют 
в нижеследующих суждениях: 4. Я могу се-
бе позволить не работать в течение одно-
го года, и это никак не скажется на качест-
ве моей жизни; 5. За последний год у меня 
появился дополнительный источник дохода, 
и при этом я могу сказать, что я не стал тра-
тить больше своего времени на это; 7. Я мо-
гу сказать, что мои доходы в пять раз пре-
вышают расходы, необходимые для удов-
летворения основных потребностей меня 
и моей семьи; 11. Я уверенно могу сказать, 
что по своим доходам отношусь к среднему 
классу, а также чувствую себя вполне здо-
ровым и счастливым человеком; 13. Я мо-
гу сказать, что мои доходы за последний 
год выросли в пять раз и я не стал на это 
тратить больше своего свободного време-
ни и сил; 16. Я уверенно могу сказать, что 
управляю собственными доходами и рас-
ходами; 17. Я уверен в своей финансовой 
стабильности в будущем; 20. Мои доходы 
в десять раз превышают среднюю заработ-
ную плату по стране; 23. Я имею два и более 
источников дохода, и это не сказывается не-
гативно на моем времени, отдыхе; 25. Я уве-
ренно могу сказать, что мои доходы и рас-
ходы больше зависят от меня, чем от других 
людей или обстоятельств; 26. Я могу назвать 
себя состоятельным и при этом счастливым 
человеком; 27. Я являюсь владельцем бизне-
са и объективно не хотел бы поменять свой 
бизнес на работу по найму; 30. За послед-
ний год количество сотрудников моего биз-
неса (управляемого мною подразделения) 
увеличилось в десять раз и при этом у ме-
ня появилось больше свободного времени.

При этом не отмечено статистически зна-
чимых различий, в которых доля респонден-
тов, ответивших положительно в контроль-
ной группе, была бы больше, чем доля ре-
спондентов, ответивших положительно в эк-
спериментальной группе.
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Кроме того, результаты, полученные 
по таким показателям, как «я могу себе по-
зволить не работать в течение одного го-
да и это никак не скажется на качестве мо-
ей жизни», «я могу сказать, что мои доходы 
в пять раз превышают расходы, необходи-
мые для удовлетворения основных потребно-
стей меня и моей семьи», «я могу сказать, что 
мои доходы за последний год выросли в пять 
раз и я не стал на это тратить больше свое-
го свободного времени и сил», «мои доходы 
в десять раз превышают среднюю заработ-
ную плату по стране», «я имею два и более 
источников дохода, и это не сказывается не-
гативно на моем времени, отдыхе», «за по-
следний год количество сотрудников моего 
бизнеса (управляемого мною подразделения) 
увеличилось в десять раз, и при этом у меня 
появилось больше свободного времени» мо-
гут свидетельствовать о качественно ином 
подходе к управлению собственной трудо-
вой деятельностью. Подчеркнем, что данные 
результаты (выбор ответов) имеют статисти-
чески значимое подтверждение в сравнении 
экспериментальной и контрольной группы.

Таким образом, полученные результа-
ты свидетельствуют о наличии эффекта 
от применения образовательной програм-
мы по развитию УЭМ, реализованной в эк-
спериментальных группах, и об отсутствии 
соответствующего эффекта в контрольных 
группах, где были реализованы различные 
образовательные программы (с элемента-
ми теории управленческого экономическо-
го мышления) по менеджменту, маркетингу, 
психологии).

Заключение

1. В статье показано, что функциониро-
вание региона в условиях современного 
рынка, отягощенное аспектами пригранич-
ной межрегиональной, и прежде всего, меж-
государственной конкуренции, закономерно 
предъявляет повышенный спрос на эффек-
тивных менеджеров, способных находить 
качественно новые решения в условиях не-

определенности рынка, его высокой конку-
рентной специфики.

2. Анализ актуальной социально-эконо-
мической литературы по проблеме развития 
экономического мышления менеджеров по-
казал, что, с одной стороны, имеется иссле-
дование явления экономического мышле-
ния, а с другой, — исследование мышления 
менеджера, в то время как синтез нового 
управленческого качества понятия эконо-
мического мышления применительно к дея-
тельности менеджера требует своей конкре-
тизации и методологического обоснования.

3. Теоретическое значение заключается 
в обогащении теории менеджмента поняти-
ем УЭМ как компетенции по управлению ме-
неджером собственной трудовой деятель-
ностью (деятельностью по управлению рас-
пределением ресурсов, принятию решений 
об определенном варианте использования 
ресурсов, вовлечению их в некотором по-
рядке в процесс управления) для повыше-
ния корпоративной конкурентоспособности. 
При этом компетенция УЭМ, с одной сторо-
ны, коррелирует с содержанием професси-
ональных компетенций менеджера, отража-
ющих организационно-управленческую и ин-
формационно-аналитическую деятельность, 
с другой, — выгодно их дополняет ввиду 
сделанных акцентов на управлении собст-
венной трудовой деятельностью менеджера.

4. Автором сформулировано, что ме-
неджер как субъект компетенции УЭМ дол-
жен знать значение управленческого каче-
ства экономического мышления в качест-
ве средства управления собственной тру-
довой деятельностью как деятельностью 
по управлению распределением ресурсов, 
принятию решений об определенном вари-
анте использования ресурсов, вовлечению 
их в некотором порядке в процесс управле-
ния для повышения корпоративной конку-
рентоспособности; а также базовые и спе-
циальные принципы, кроме того задачи, 
средства, формы, методы УЭМ.

Менеджер должен уметь анализировать 
понятие собственной трудовой деятельнос-
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ти как деятельности по управлению повы-
шением корпоративной конкурентоспособ-
ности, уметь способствовать развитию соб-
ственной трудовой деятельности опосред-
ствовано специальных принципов, средств, 
форм, методов, решаемых задач, а также 
владеть навыками решения актуальных 
(новых) управленческих задач в процессе 
управления собственной трудовой деятель-
ностью для повышения корпоративной кон-
курентоспособности.

5. Практическое значение статьи заклю-
чается в том, что разработана специализи-
рованная программа по развитию компетен-
ции УЭМ, включающая необходимый диагно-
стический инструментарий, позволяющий 
диагностировать процесс развития по кри-
терию оценки:

1) развитости принципов УЭМ;
2) отношения к различным сторонам соб-

ственной трудовой деятельности;
3) результатов собственной трудовой де-

ятельности.
6. В статье показано, что теоретико-мето-

дологические положения явления УЭМ могут 
быть использованы для дальнейшей разра-
ботки проблем науки управления, методов 
познания сущности управления, развития 
принципов, форм и методов осуществле-
ния управления изменениями в социально- 
экономических системах в зависимости 
от их характера и состояния.

7. Разработанные положения методо-
логии и компетенции УЭМ могут быть ис-
пользованы органами управления феде-
рального и регионального уровней, ком-
мерческими предприятиями, университе-
тами и иными научно-образовательными 
центрами для определения общей стра-
тегии подготовки менеджеров предприя-
тий в контексте повышения корпоративной 
конкурентоспособности, в частности, для 
разработки программ и организации под-
готовки менеджеров с точки зрении раз-
вития их УЭМ.

8. Автор считает, что дальнейшую прора-
ботку должны получить вопросы:

 • развития подсистем и элементов мето-
дологии УЭМ, а также компетенции менед-
жера по управлению трудовой деятельнос-
тью в интересах повышения корпоративной 
конкурентоспособности, в том числе с ак-
центом на решение вопросов конкретного 
региона, исходя из специфики определен-
ной социально-экономической системы;

 • акцентированной ориентации подси-
стем и элементов методологии УЭМ на от-
раслевую специфику сферы хозяйственной 
деятельности менеджеров, уровень управ-
ления, организационно-правовую форму 
предприятия, корпоративную культуру.

 • интеграции рассмотренной методоло-
гии УЭМ в существующую систему высше-
го образования на уровне государства, при-
чем у студентов не только экономических 
специальностей, но различных направлений 
подготовки, как это реализуется в Северо-
Казахстанском регионе на базе СКГУ им. 
М. Козыбаева;

 • разработки системы учебно-методиче-
ских материалов по развитию компетенции 
УЭМ, а также интеграции теоретических по-
ложений явления УЭМ в некоторые соци-
ально-экономические дисциплины, напри-
мер, такие, как «экономика», «менеджмент», 
«управление инновациями» «социология 
управления», «психология управления» и др.
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Development of the competence of managerial economic thinking  
in the conditions of modern competition  
(on the example of managers of the North-Kazakhstan region)

The effectiveness of functioning of economic systems and their competitive advantages are large-
ly determined by the quality of management. The latter is also true for regional businesses operating 
in the modern market, burdened with aspects of cross-border interregional, and interstate competi-
tion. The purpose of the study presented in this article is to determine the model of the educational 
program for developing the competence of managers that allows the manager to manage his own 
labor activity in the interests of innovative development in conditions of high competition, due, inter 
alia, to the geographic location of the region. The subject of the study is the phenomenon of mana-
gerial economic thinking, the content of which (principles, methods, means, forms) is revealed in 
the relevant educational program. The theoretical results of the research consist in justifying the le-
gitimacy of developing the required methodological base in the context of research on the problem 
of the phenomenon of economic thinking, as well as in determining the phenomenon as methodol-
ogy and competence. The substantive aspects of the educational program on the development of 
managerial economic thinking among managers in the conditions of corporate training are revealed. 
The results of the experiment conducted in North Kazakhstan region of the Republic of Kazakhstan 
in the period from 2009 to 2016 showed statistically significant changes in the following criteria: de-
velopment of the principles of the phenomenon of managerial economic thinking; attitudes towards 
various aspects of one’s own work; results of their own work.
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Введение

Россия переживает сложный период 
социального и экономического раз-
вития, связанный с последствиями 

мирового кризиса. Но сегодня уже можно 
говорить о том, что не только явно намети-
лись признаки стабилизации, но и видны 
точки роста. Именно такой точкой, с опо-
рой на которую может начаться устойчивый 
и динамичный экономический рост, являет-
ся современная система российского обра-
зования, предлагающая решение проблем 
кадрового обеспечения предстоящих соци-
ально-экономических перемен.

Развитию системы российского образо-
вания посвящено множество научных иссле-
дований, рассматривающих разные аспек-
ты повышения качества образовательных 
услуг и уровня подготовки научно-педаго-
гических работников [Коваленко, 2015; Ру-
бин и др., 2017].

Россия располагает значительным по-
тенциалом возобновления экономического 

роста за счет устранения ограничений, су-
ществующих на уровне всей экономики, ор-
ганизации и отдельного человека, и образо-
вание, точнее, дополнительное профессио-
нальное образование, играет не последнюю 
роль. Отечественная система образования 
уже достаточно длительное время находится 
в процессе реформирования, но серьезный 
импульс для развития она получила после 
введения в действие Федерального закона 
от 29 декабря 2012 г. № 273-ФЗ «Об образо-
вании в Российской Федерации».

В соответствии с ч. 7 ст. 10 указанного 
Федерального закона дополнительное про-
фессиональное образование однозначно 
находится в области реализации концепции 
непрерывного образования, которое явля-
ется одним из условий обеспечения подго-
товки работника к постоянно изменяющим-
ся запросам рынка труда и формирования 
такого уровня его компетентности, который 
обеспечит конкурентоспособность работ-
ника в современных экономических усло-
виях.
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Конкурентоспособность педагогических 
кадров системы дополнительного 
профессионального образования

В статье проведен анализ основных нормативно-правовых и методических документов, на основе кото-
рых определены требования к профессиональной квалификации педагогов, осуществляющих реализацию 
дополнительных профессиональных программ. Авторами обоснованы принципы оценки качества труда 
педагогических работников, обеспечивающие инвестиции в человеческий капитал. Выявлены аспекты 
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Повышение производительности для 
обеспечения экономического роста и уве-
личение инвестиций в человеческий капи-
тал — факторы, необходимые для дости-
жения устойчивого, диверсифицированно-
го, всеобъемлющего экономического роста 
в интересах всех граждан Российской Фе-
дерации, обеспечивающего конкурентоспо-
собность страны, — говорится в Комплек-
сном диагностическом исследовании эко-
номики Российской Федерации «Пути до-
стижения всеобъемлющего экономического 
роста», которое было подготовлено экспер-
тами Всемирного банка и представлено 
в рамках Гайдаровского форума 2017 г.

Анализируя первый из выявленных фак-
торов, авторы исследования выражают 
уверенность в том, что одним из условий, 
сдерживающих рост производительности 
на уровне работника, является дефицит 
навыков и их обновлений. В исследовании 
указывается, что, несмотря на очень вы-
сокий уровень формального образования 
российских работников, современные ка-
чество и содержание образования не спо-
собствуют формированию квалификаций, 
востребованных на рынке труда. Относи-
тельно второго пути достижения устойчи-
вого и всеобъемлющего экономического 
роста следует заметить, что основным при-
знается увеличение инвестиций в челове-
ческий капитал и повышение равенства 
возможностей. В их числе названы повы-
шение качества образования и формиро-
вание навыков на протяжении всей трудо-
вой жизни [Russian Federation systematic 
country…].

В связи с вышесказанным актуален во-
прос изучения системы дополнительного 
образования как одного из аспектов фор-
мирования конкурентоспособности специ-
алистов. В современном обществе распро-
странены различные точки зрения на дан-
ную систему образования, так как в России 
на сегодняшний день вся система образо-
вания переживает ряд нововведений: вво-
дится новый профессиональный стандарт 

педагога, внедряется эффективный кон-
тракт и т. д.

Целью данной статьи является анализ 
нормативно-правовых актов, касающих-
ся системы дополнительного образования 
и процедуры аттестации педагогических ра-
ботников.

Требования к педагогическим 
работникам системы 
дополнительного 
профессионального образования 
(нормативно-правовой аспект)

Одним из важнейших условий успешной 
реализации дополнительных профессио-
нальных программ представляется форми-
рование требований к педагогическим ра-
ботникам системы дополнительного про-
фессионального образования, уровню 
их квалификации и компетентности. Про-
ведем анализ содержания нормативно-пра-
вовых актов, устанавливающих основные 
квалификационные требования к педагогам 
дополнительного профессионального об-
разования, центральное место в которых, 
в свою очередь, занимают профессиональ-
ные компетенции преподавателя, включаю-
щие, прежде всего, владение культурными 
способами действия и знаниями в конкрет-
ной области.

Приказом Министерства труда и соци-
альной защиты РФ от 8 сентября 2015 г. 
№ 608н «Об утверждении профессиональ-
ного стандарта “Педагог профессионально-
го обучения, профессионального образова-
ния и дополнительного профессионального 
образования”» педагогами именуются лица, 
основными целями профессиональной дея-
тельности которых являются:

1) организация деятельности обучаю-
щихся по освоению знаний, формированию 
и развитию умений и компетенций, позволя-
ющих осуществлять профессиональную де-
ятельность, обеспечению достижения ими 
нормативно установленных результатов об-
разования;
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2) создание педагогических условий для 
профессионального и личностного разви-
тия обучающихся, удовлетворения потреб-
ностей в углублении и расширении обра-
зования;

3) методическое обеспечение реализа-
ции образовательных программ.

Отметим существенный факт, что нали-
чие профессионального стандарта для осу-
ществления педагогической деятельности 
является требованием ст. 46 Федерально-
го закона «Об образовании в Российской 
Федерации». Также в ст. 195.3 Трудово-
го кодекса Российской Федерации от 30 
декабря 2001 г. № 197-ФЗ (введена 2 мая 
2015 г.) имеется прямое указание на то, что 
профессиональные стандарты обязатель-
ны для применения работодателями в части 
содержащихся в них требований к квали-
фикации, необходимой работнику для вы-
полнения определенной трудовой функции, 
предусмотренных ТК РФ, другими феде-
ральными законами, иными нормативными 
правовыми актами Российской Федерации. 
Термин «профессиональные стандарты» 
стал употребляться и вводиться в практику 
50 – 60 лет назад. Во многих странах, таких, 
как, например, Великобритания, Германия, 
Австралия, Канада и др., это дало положи-
тельные результаты, о чем красноречиво го-
ворили повысившиеся показатели произво-
дительности труда.

Внедрение профессиональных стан-
дартов позволяет вывести кадровую рабо-
ту на новый уровень, потому что появляет-
ся возможность по-новому решать многие 
вопросы управления человеческими ресур-
сами, в том числе при формировании ка-
дровой политики, разработке должност-
ных инструкций, организации тарификации 
и установлении систем оплаты труда, при 
организации профессионального обучения. 
И что наиболее важно в разрезе рассма-
триваемой проблематики, профессиональ-
ные стандарты необходимо учитывать и ори-
ентироваться на них образовательным ор-
ганизациям при разработке и реализации 

дополнительных профессиональных про-
грамм. Система образования также приво-
дит разработку федеральных государствен-
ных образовательных стандартов профес-
сионального образования в соответствие 
с требованиями профессиональных стан-
дартов.

Профессиональный стандарт педаго-
га содержит подробную «Характеристику 
обобщенных трудовых функций», где кон-
кретизированы для различных должностей 
и профессий соответствующие им требо-
вания к образованию и обучению, требова-
ния к опыту практической работы, особые 
условия допуска к работе, а также обозна-
чены трудовые действия, необходимые уме-
ния и знания.

Необходимо, однако, обратить внима-
ние на то, что процесс введения в практи-
ку профессиональных стандартов педаго-
га весьма сложен, многогранен и требует 
от образовательных учреждений большой 
подготовительной работы. Так, приказ Ми-
нистерства труда и социальной защиты 
РФ «Об утверждении профессионального 
стандарта “Педагог профессионального об-
учения, профессионального образования 
и дополнительного профессионального об-
разования”» предусматривал применение 
стандарта с 1 января 2017 г. Постановле-
нием Правительства РФ от 27 июня 2016 г. 
№ 584 «Об особенностях применения про-
фессиональных стандартов в части требо-
ваний, обязательных для применения госу-
дарственными внебюджетными фондами 
Российской Федерации, государственны-
ми и муниципальными учреждениями, го-
сударственными или муниципальными уни-
тарными предприятиями, а также государст-
венными корпорациями, государственными 
компаниями и хозяйственными общества-
ми, более пятидесяти процентов акций (до-
лей) в уставном капитале которых находится 
в государственной или муниципальной соб-
ственности» зафиксировано, что примене-
ние профстандартов должно осуществлять-
ся поэтапно, и предусмотрена разработка 
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плана мероприятий, реализацию которых 
необходимо завершить не позднее 1 янва-
ря 2020 г.

Эффективный контракт

В ряду существенных изменений во всей 
системе российского образования, кото-
рые были обусловлены введением в дейст-
вие Федерального закона «Об образовании 
в Российской Федерации», следует рассмо-
треть и ведение эффективного контракта 
с педагогическими работниками, так как 
представляется, что данные преобразова-
ния также стоят в ряду мероприятий по по-
вышению требований к качеству профес-
сиональной подготовки в системе образо-
вания в целом и в системе дополнительного 
профессионального образования, в част-
ности.

Введение эффективного контракта осно-
вано на достаточно широкой нормативно-
правовой базе. Перечислим основные доку-
менты: Указ Президента РФ от 7 мая 2012 г. 
№ 597 «О мероприятиях по реализации го-
сударственной социальной политики»; Го-
сударственная программа РФ «Развитие 
образования» на 2013 – 2018 годы, утвер-
жденная распоряжением Правительства 
РФ от 15.05.2013 г. № 792-р; программа по-
этапного совершенствования системы опла-
ты труда в государственных (муниципаль-
ных) учреждениях на 2012 – 2018 годы, утвер-
жденная распоряжением Правительства РФ 
от 26.11.2012 г. № 2190-р; приказ Минтруда 
России от 26 апреля 2013 г. № 167-н «Об ут-
верждении рекомендаций по оформлению 
трудовых отношений с работником государ-
ственного (муниципального) учреждения 
при введении эффективного контракта»; 
письмо Минобрнауки РФ от 12.09.2013 г. 
№ НТ-883/17 «О реализации части 11 статьи 
108 Федерального закона от 29.12.2012 г. 
№ 273-ФЗ “Об образовании в Российской 
Федерации”», показатели эффективности 
деятельности подведомственных государ-
ственных, муниципальных учреждений обра-

зования, утвержденные органами местного 
самоуправления.

Эффективный контракт педагогического 
работника представляет собой особый до-
говор с сотрудником, в котором подробно 
отражены его трудовые обязанности, усло-
вия оплаты труда, показатели и критерии, 
с помощью которых возможно оценить эф-
фективность труда сотрудника и назначить 
выплаты стимулирующего характера, а так-
же меры социальной защиты. Характерной 
чертой эффективного контракта и его су-
щественным отличием от обычного в пра-
ктике трудового договора является то, что 
контракт предельно конкретен и предусма-
тривает отсылку к должностным инструкци-
ям работника.

Эффективный контракт способствует то-
му, что возникают взаимные обязательства 
между преподавателем и администрацией 
образовательной организации. При этом 
один из сложных вопросов, возникающих 
в процессе реализации эффективного кон-
тракта, — вопрос оценки деятельности пе-
дагога. При этом каждая образовательная 
организация решает этот вопрос по-свое-
му [Гайдамашко, Вечерина, Жемерикина, 
2015].

Безусловно, эффективный контракт 
так же, как и привычный договор, должен 
полностью соответствовать требованиям 
законодательства Российской Федерации, 
в частности ст. 57 Трудового Кодекса РФ 
и не должен содержать двоякого толкова-
ния положений, в него включенных.

Конечно, стоит сказать о том, что для пе-
рехода на оформление эффективного кон-
тракта с педагогическим работником обра-
зовательной организации следует проде-
лать определенную работу в части коррек-
тировки локальных актов, а именно: внести 
изменения в правила внутреннего распоряд-
ка, коллективный договор, штатное распи-
сание, положения об оплате труда и стиму-
лирующих выплатах, для назначения кото-
рых также необходимо разработать крите-
рии и показатели, возможно, потребуется 
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в каждом конкретном случае внести изме-
нения в трудовые договоры.

Аттестация педагогических 
работников

Делая вывод о том, что введение эффек-
тивного контракта с педагогическим работни-
ком главной своей целью имеет стимулирова-
ние работников сферы образования к более 
эффективному труду, направленному на до-
стижение результата, констатируем, что весь 
комплекс требований к уровню квалифика-
ции педагогических работников также наце-
лен на повышение качества труда педагоги-
ческих работников. Оценка же качества вы-
полнения профессиональной деятельности 
педагогов дополнительного профессиональ-
ного образования в условиях перехода обра-
зовательных организаций на работу в усло-
виях профессиональных стандартов пред-
усматривает аттестацию по реализации тру-
довых функций и обязанностей работником. 
Cтатья 49 Федерального закона «Об образо-
вании в Российской Федерации» содержит 
требование в целях подтверждения соответ-
ствия работника занимаемой им должности 
педагогического работника, относящегося 
к профессорско-преподавательскому со-
ставу, проводить раз в пять лет аттестацию.

Представляется, что работа по норматив-
ному регулированию и более точному уста-
новлению квалификационных требований 
к педагогическим работникам должна быть 
продолжена, следует разработать не менее 
четкие регламенты проведения аттестаци-
онных процедур. И здесь видна логическая 
связь с введением профессиональных стан-
дартов и эффективного контракта.

Считаем необходимым обозначить обес-
печивающие конкурентоспособность педа-
гогических работников основные принципы, 
на основе которых необходимо рассматри-
вать проблемы аттестации работников:

 • корреляция с требованиями професси-
онального стандарта, положениями индиви-
дуального эффективного контракта;

 • максимальный учет результатов рабо-
ты, в том числе таких, как публикационная 
активность, участие в конференциях, науч-
ных семинарах;

 • эффективное применение новейших 
педагогических технологий;

 • расширение возможностей выстраи-
вания индивидуального карьерного роста;

 • установление прямой зависимости 
между результатами аттестации и оплатой 
труда педагога;

 • возможность инициативной доброволь-
ной аттестации, в том числе с участием ши-
рокой педагогической общественности, 
в более короткие сроки;

 • обеспечение открытости, гласности, 
коллегиальности при проведении аттеста-
ции работника;

 • объективное и непредвзятое отноше-
ние к педагогическим работникам, недопу-
щение дискриминации;

 • предотвращение возникновения кон-
фликтов интересов и пресечение возмож-
ных коррупционных составляющих.

Таким образом, достаточно очевидна 
связь указанных нормативно-правовых доку-
ментов в отношении педагогических работ-
ников, устанавливающих требования к уров-
ню их квалификации, компетентности и дру-
гим условиям привлечения к осуществлению 
педагогической деятельности.

Заключение

Федеральный закон «Об образовании 
в Российской Федерации», который до се-
годняшнего дня все еще называют «но-
вым» (хотя, может, и справедливо, так как 
последние по времени зафиксированные 
изменения в данный правовой акт внесены 
19 декабря 2016 г.), привел, как представ-
ляется, к поистине грандиозным изменени-
ям во всей системе российского образова-
ния, что в существенной мере отразилось 
на требованиях к качеству образования 
и, в свою очередь, безусловно, на требо-
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ваниях к квалификации преподавателей 
во всех уровнях системы образования.

Отмечая существенную роль дополни-
тельных профессиональных программ в ре-
ализации концепции непрерывного образо-
вания как одного из факторов диверсифи-
цированного и уверенного экономического 
роста в нашей стране, можно констатиро-
вать, что для педагогических работников, 
на которых возложена миссия подготовки 
высококлассных специалистов для всех 
сфер социальной и экономической жизни, 
открывается широкое поле деятельности. 
[Гавриленко, 2016]. Но отметим особо, что 
требования к уровню квалификации и ком-
петентности данной категории педагогиче-
ских работников в настоящее время значи-
тельно повысились и, что считаем весьма 
важным, эти требования приобрели четкие 
правовые и методические очертания.
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Введение

Статья написана с целью описать тот 
разрыв, который существует сегодня 
между теоретическим пониманием 

термина «конкурентоспособность» в науч-
ных традициях поведенческой теории кон-
куренции и стратегического менеджмента, 
с одной стороны, и инициативами Прави-
тельства России по развитию конкуренто-
способности, отраженными в соответству-
ющем нормативно-правовом обеспечении, 
с другой стороны.

Статья состоит их пяти разделов. В пер-
вом разделе анализируются значения и кон-
тексты, в которых понятие «конкурентоспо-
собность» используется в официальных нор-
мативно-правовых актах. На основе анализа 
текстов российского законодательства и под-
законных актов будет сделан вывод о том, 

в каком значении термин «конкурентоспо-
собность» преимущественно используется 
в нормативно-правовых актах и содержит-
ся ли его четкое определение в корпусе пра-
вовых норм Российской Федерации.

Второй раздел посвящен анализу при-
чин, почему при большом количестве науч-
ных работ, посвященных конкурентоспособ-
ности вуза, в подавляющем большинстве та-
ких работ четкого определения конкуренто-
способности вуза не содержится.

Третий раздел статьи предлагает и ана-
лизирует наиболее цитируемые научные 
определения конкурентоспособности ву-
за. Раскрывается проблематика теоретиче-
ского выделения составляющих конкурен-
тоспособности вуза: потенциальной и фак-
тической конкурентоспособности. В этом 
и следующих разделах предмет исследова-

Васильев А. И., канд. экон. наук, доцент, первый проректор МФПУ «Синергия»,  
г. Москва, AVasilev@s-university.ru

Конкурентоспособность вуза  
в свете теории конкуренции  
и норм российского законодательства

В статье описывается разрыв между пониманием конкурентоспособности» в поведенческой теории 
конкуренции и использованием этого термина в действующем российском законодательстве. На основе 
анализа текстов российского законодательства и подзаконных актов будет сделан вывод о том, в каком 
значении термин «конкурентоспособность» преимущественно используется в нормативно-правовых актах.

Статья отвечает на вопрос, почему при большом количестве научных работ, посвященных конкуренто-
способности вуза, в подавляющем большинстве таких работ четкого определения конкурентоспособности 
вуза не содержится.

Сделаны выводы о дуализме понятия конкурентоспособности хозяйствующего субъекта. Конкуренто-
способность вуза раскрывается как возможность совершения конкурентных действий и компетентность 
в их совершении.

В работе проанализирован теоретический подход, отождествляющий конкурентоспособность вуза и его 
место в рейтинге, выразившийся в реализации проекта «5 – 100», номинально призванного повысить кон-
курентоспособность ведущих российских вузов среди мировых научно-образовательных центров, что 
в действительности только усиливает расслоение системы высшего профессионального образования.

Ключевые слова: конкурентоспособность вуза, конкурентное преимущество, рейтинг вузов, ведущий вузы, системы 
высшего профессионального образования.
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ния расширяется, и теоретические выводы, 
касающиеся конкурентоспособности вуза, 
также справедливы и для любого другого 
хозяйствующего субъекта (фирмы, произ-
водственного предприятия).

Четвертый раздел развивает положения 
третьего о дуализме понятия конкурентоспо-
собности хозяйствующего субъекта и рас-
крывает конкурентоспособность вуза как его 
возможность совершения конкурентных дей-
ствий и компетентность к их совершению.

Пятый раздел посвящен раскрытию под-
хода, отождествляющего конкурентоспособ-
ность вуза и его место в рейтинге. Здесь 
раскрываются ключевые основания реали-
зации проекта «5 – 100», номинально при-
званного повысить конкурентоспособность 
ведущих российских вузов среди мировых 
научно-образовательных центров. Также 
в разделе содержится описание критери-
ев, использованных в проекте «5 – 100» для 
определения ведущих вузов России, излага-
ются основные положения и история реали-
зации этого проекта, последовательно уси-
ливающего расслоение системы высшего 
профессионального образования России.

1. Конкурентоспособность 
в нормативно-правовых актах

Прежде всего, отметим что, несмотря 
на частое использование термина «конку-
рентоспособность» в нормативно-правовых 
и ведомственных актах, ни в одном из них 
не дается определения конкурентоспособ-
ности. Этот термин преимущественно ис-
пользуется в нормативно-правовых актах для 
обозначения интуитивно понятного целевого 
ориентира. Для иллюстрации этого вывода 
приведем несколько примеров нормативно-
правовых актов, в тексте которых использу-
ется понятие «конкурентоспособность».

Постановлением Правительства РФ 
от 2 июня 2004 г. № 263 «О Совете по кон-
курентоспособности и предприниматель-
ству при Правительстве Российской Феде-
рации» утверждено Положение «О Совете 

по конкурентоспособности и предприни-
мательству при Правительстве Российской 
Федерации», согласно п. 1 которого «Со-
вет по конкурентоспособности и предпри-
нимательству при Правительстве Россий-
ской Федерации является постоянно дей-
ствующим совещательным органом, обра-
зованным для обеспечения практического 
взаимодействия федеральных органов ис-
полнительной власти, предпринимательско-
го сообщества и научной общественности 
в целях выработки предложений по созда-
нию эффективных механизмов повышения 
конкурентоспособности экономики1 и раз-
вития предпринимательства в Российской 
Федерации». Из текста цитируемого Поста-
новления не ясно, что именно подразуме-
вается под конкурентоспособностью рос-
сийской экономики, и не ясно, в сравнении 
с какими иностранными экономиками рос-
сийская экономика будет определять и по-
вышать свою конкурентоспособность.

В ст. 3 Федеральногом закона от 31 де-
кабря 2014 г. № 488-ФЗ «О промышленной 
политике в Российской Федерации» дано 
определение понятия «промышленная по-
литика», под которой понимается «комплекс 
правовых, экономических, организационных 
и иных мер, направленных на развитие про-
мышленного потенциала Российской Фе-
дерации, обеспечение производства кон-
курентоспособной промышленной продук-
ции». В п. 1 ст. 4 указанного Федерального 
закона в качестве одной из целей промыш-
ленной политики указано «формирование 
высокотехнологичной, конкурентоспособ-
ной промышленности, обеспечивающей пе-
реход экономики государства от экспортно-
сырьевого типа развития к инновационно-
му типу развития». Однако далее ни в этих 
статьях, ни в остальном тексте Федераль-
ного закона нет определений понятий «кон-
курентоспособность», «конкурентоспособ-
ная продукция», «конкурентоспособная про-
мышленность».

1 Здесь и далее курсив авторский. 
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Постановлением Правительства Россий-
ской Федерации от 15 апреля 2014 г. № 328 
была утверждена государственная програм-
ма Российской Федерации «Развитие про-
мышленности и повышение ее конкуренто-
способности» (далее — Программа). Со-
гласно паспорту этой Программы, ее цель 
заключается в «создании в Российской Фе-
дерации конкурентоспособной, устойчивой, 
структурно сбалансированной промышлен-
ности (в структуре отраслей, относящихся 
к предмету программы), способной к эф-
фективному саморазвитию на основе ин-
теграции в мировую технологическую сре-
ду, разработки и применения передовых 
промышленных технологий, нацеленных 
на формирование и освоение новых рын-
ков инновационной продукции, эффектив-
но решающей задачи обеспечения эконо-
мического развития страны». Что конкретно 
понимается под конкурентоспособной про-
мышленностью, в Программе не уточняется, 
но этот термин и его производные исполь-
зуются 69 раз. Первый из семнадцати ожи-
даемых результатов реализации Програм-
мы сформулирован так: «формирование 
в гражданских отраслях промышленности 
условий в целях ведущей роли предприятий, 
конкурентоспособных на российском и ми-
ровом рынке, оснащенных современными 
производственными технологиями». Такую 
формулировку результата сложно признать 
удачной, так как отсюда следует, что созда-
тели Программы не видят разницы между 
национальной и международной конкурен-
тоспособностью промышленных предпри-
ятий.

При этом Программа имеет следующие 
целевые индикаторы и показатели:

1) индекс производства по виду эконо-
мической деятельности «Обрабатывающие 
производства» по отношению к предыдуще-
му году;

2) индекс производительности труда 
по виду экономической деятельности «Об-
рабатывающие производства» по отноше-
нию к предыдущему году;

3) индекс физического объема инвести-
ций в основной капитал по виду экономиче-
ской деятельности «Обрабатывающие произ-
водства» по отношению к предыдущему году;

4) прирост высокопроизводительных ра-
бочих мест по виду экономической деятель-
ности «Обрабатывающие производства» 
по отношению к предыдущему году;

5) энергоемкость обрабатывающих про-
изводств к базовому 2011 г.;

6) внутренние затраты на исследования 
и разработки в рамках Программы за счет 
бюджетных средств;

7) внутренние затраты на исследования 
и разработки в рамках Программы за счет 
внебюджетных источников.

Очевидно, что целевые индикаторы и по-
казатели отражают динамику определенных 
индексов к предыдущему году, но не ука-
зывают на рост способности российской 
промышленности к международной конку-
ренции.

Вероятно, термин «конкурентоспособ-
ность» в нормативно-правовых актах при-
меняется хаотически, бессистемно, в отры-
ве от поведенческой теории конкуренции.

2. Почему конкурентоспособность 
вуза не рассматривается в статьях 
о конкурентоспособности вуза

В научной электронной библиотеке «Ки-
берЛенинка» по запросу «конкурентоспо-
собность вуза» находится более 37,5 тыс. 
научных статей (по состоянию на ноябрь 
2017 г.).

В научной электронной библиотеке 
eLIBRARY по запросу «конкурентоспособ-
ность вуза» находится более 85 тыс. резуль-
татов (статей, монографий, диссертаций — 
по состоянию на ноябрь 2017 г.).

Такие результаты свидетельствуют о том, 
что проблематика конкурентоспособности 
вуза не является новой для научного сооб-
щества и достаточно широко обсуждается 
в научных исследованиях в сфере экономи-
ки и управления.
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Следует отметить, что, несмотря на боль-
шое количество научных исследований, ста-
тей и монографий, касающихся конкуренто-
способности вуза (и имеющих «конкурен-
тоспособность вуза» в названии), в подав-
ляющем большинстве таких работ четкого 
определения конкурентоспособности вуза 
не содержится. Множество научных статей 
посвящены не конкурентоспособности ву-
за как таковой, а отдельным факторам ее 
обеспечения или конкретным инструментам 
ее повышения. При этом термин «конкурен-
тоспособность вуза» используется как цель, 
интуитивно понятная на бытовом уровне, 
а потому не определенная и не раскрытая.

Часто предмет таких научных работ — 
какие-либо характеристики вуза или эконо-
мические феномены образовательной дея-
тельности, не связанные с теорией конку-
рентоспособности образовательной орга-
низации. Чтобы подчеркнуть актуальность 
и значимость этих феноменов или свойств, 
авторы таких работ часто прибегают к рито-
рической хитрости — они постулируют, что 
предметы их исследований являются фак-
торами обеспечения или инструментами по-
вышения конкурентоспособности вуза. Та-
кой ход позволяет авторам сфокусировать-
ся на специальном предмете исследования, 
придав ему содержательности и важности 
подразумеваемой связью с конкурентоспо-
собностью. При этом часто в своих научных 
работах авторы не пытаются доказать эту 
связь и определить понятие «конкуренто-
способность вуза».

В научной периодике специальными 
предметами исследований, бездоказатель-
но привязанными к конкурентоспособности 
вуза, выступают, в частности:

 • дизайн, навигация, интерактивность 
и видимости сайта вуза в поисковых систе-
мах;

 • социальное партнерство и социальная 
ответственность вуза;

 • деловая репутация и корпоративный 
имидж вуза;

 • инновационный потенциал вуза;

 • содействие занятости и трудоустройст-
ву выпускников;

 • интернационализация вуза;
 • непрерывное образование;
 • корпоративная культура вуза;
 • инновационная мобильность;
 • лояльность студентов;
 • репутация преподавателей вуза;
 • система менеджмента качества

и многие другие элементы и категории обра-
зовательной деятельности вуза.

Другими словами, большое количество 
статей, где специальные предметы исследо-
вания объявляются факторами конкуренто-
способности вуза, не содержат убедитель-
ного понятия «конкурентоспособность ву-
за». Важно подчеркнуть, что перечисленные 
выше и подобные им специальные предметы 
исследований могут объективно рассматри-
ваться факторами конкурентоспособности 
вуза, но только тогда, когда четко опреде-
лено их место в системе факторов конку-
рентоспособности вуза, соотносимое с кон-
курентным потенциалом и конкурентными 
действиями вуза и концептуально связан-
ное с содержанием понятия «конкуренто-
способность вуза». Но в подавляющем боль-
шинстве подобных научных работ специаль-
ные предметы исследований постулируются 
факторами, обеспечивающими конкуренто-
способность вуза, без достаточного обосно-
вания и раскрытия системы этих факторов.

Для теории конкурентоспособности та-
кое положение дел имеет существенное 
негативное последствие. Так как отдель-
ные предметы исследований не имеют кон-
цептуального определения и четкого места 
в системе конкурентных действий вуза, мно-
гие авторы плохо и по-разному связывают 
их с теорией конкурентоспособности, от-
чего она теряет цельность и единство. Лю-
бой отдельно взятый специальный предмет 
исследования (например, маркетинговую 
стратегию или компетентность педагогиче-
ского работника) в связи с конкурентоспо-
собностью вуза один автор может описать 
как фактор обеспечения, другой — как инс-
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трумент управления, третий — как источник 
повышения. Такая риторическая свобода на-
учного творчества исследователей отрица-
тельно отражается на теории и методологии 
конкурентоспособности вуза и является од-
ной из причин того, что конкурентоспособ-
ность вуза как научная категория не имеет 
общепризнанного содержания. При этом 
нет ни одной научной работы, которая бы си-
стемно раскрывала принципиальные отли-
чия факторов от инструментов, источников 
и механизмов и т. д., а также отличия обеспе-
чения от управления, повышения и т. п.

Как справедливо отмечает Ю. Б. Рубин, 
«понятию «конкурентоспособность» необхо-
димо вернуть исходное значение, не расши-
ряя неразборчиво его определение за рамки 
разумных смысловых компромиссов и не ис-
пользуя как заклинание» [Рубин, 2017, c. 18].

3. Что такое  
конкурентоспособность вуза?

Н. И. Пащенко в диссертационной работе 
1999 г. определил конкурентоспособность 
вуза как «его настоящие и потенциальные 
способности (возможности) по оказанию 
соответствующего уровня образователь-
ных услуг, удовлетворяющих потребности 
общества при подготовке высококвалифи-
цированных специалистов, а также потреб-
ности по разработке, созданию и реализа-
ции научно-методической и научно-техниче-
ской продукции как в настоящее время, так 
и в будущем» [Пащенко, 1999, c. 89].

Таким образом, Пащенко определял кон-
курентоспособность вуза через качество 
образовательной услуги, соответствующее 
общественным потребностям.

Данное определение подверглось силь-
ной критике со стороны последующих иссле-
дователей. С. А. Мохначев обратил внимание 
на то, что помимо потребностей общества 
важными являются и потребности отдельной 
личности. Более того он правильно критику-
ет определение Пащенко следующим обра-
зом: «В данном определении автор также 

не учитывает сравнительные преимущества 
вуза по качеству, цене оказываемых услуг, 
его имиджевые, финансовые и другие пока-
затели. Способность оказывать образова-
тельные услуги (создавать и реализовывать 
услуги) еще не означает, что вуз будет спо-
собен противостоять реальным конкурентам 
и обеспечивать достаточный уровень конку-
рентоспособности своих образовательных 
программ» [Мохначев, 2007, c. 40].

С этой критикой можно согласиться. Ка-
чество образовательной услуги и способ-
ность вуза к конкуренции — не тождествен-
ные категории, и взаимосвязь между ними 
необходимо отдельно доказывать.

Важно понять, в какой мере конкурен-
тные преимущества вуза по качеству, цене 
и другим характеристикам образовательной 
услуги могут использоваться как определя-
ющие категорию конкурентоспособности 
вуза. Такие данные указывают не на кон-
курентный потенциал, а на результат кон-
курентных действий вуза. Поэтому следует 
однозначно определиться с тем, что подра-
зумевается под конкурентоспособностью 
вуза: его потенциал до совершения конку-
рентных действий или его конкурентная си-
ла после их совершения. Теория конкурен-
тоспособности не дает однозначного от-
вета на этот вопрос. Вместо этого теория 
предлагает разделять два типа: потенциаль-
ную и фактическую (реализованную) кон-
курентоспособность в зависимости от то-
го, совершены конкурентные действия или 
их еще предстоит осуществить.

Как отмечает А. И. Коваленко, «теорети-
ческим основанием для выделения разных 
типов конкурентоспособности предприни-
мательских структур является как минимум 
двойственный ее смысл. С одной стороны, 
конкурентоспособность воспринимается как 
итог, результат конкурентных действий пред-
принимательской структуры. С другой сто-
роны, конкурентоспособность понимается 
(и именно в этом смысле она и проявляется 
как способность) как потенциал, ресурсное 
обеспечение и основание конкурентных дей-
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ствий. То есть как степень обеспеченности 
ресурсами для будущего конкурентного раз-
вития» [Коваленко, 2013, c. 76].

Представляется, что реализованная 
(фактическая) конкурентоспособность фир-
мы тождественна понятию конкурентности. 
Ранее уточнялось, что разница между кон-
курентоспособностью и конкурентностью 
фирмы и продукта заключается в том, до или 
после совершения конкурентных действий 
происходит рассмотрение субъекта. Конку-
рентоспособность относится к тому, что спо-
собно к конкуренции как процессу, предсто-
ящему в будущем; конкурентность относится 
к тому, что является результатом процесса 
конкуренции. Конкурентоспособность — это 
потенциальная конкурентность, еще не про-
веренная рынком; конкурентность — это ре-
ализованная в действиях конкурентоспо-
собность [Васильев, 2017, c. 137]. Други-
ми словами, конкурентоспособность — это 
способность субъекта быть конкурентным, 
способность к конкурентности.

Другой автор — И. Б. Романова счита-
ет конкурентоспособность вуза свойством, 
«определяющим долю релевантного рын-
ка образовательных услуг, принадлежащих 
данному вузу, и возможность препятствовать 
перераспределению рынка в пользу других 
субъектов» [Романова, 2006, с. 152В этом 
определении также обостряется проблема-
тика взаимосвязи потенциала и результата 
конкурентных действий. Определение конку-
рентоспособности вуза через рыночную до-
лю трудно признать бесспорным, потому что 
здесь конкурентоспособность понимается 
не как способность к конкурентным действи-
ям, а как результат конкурентных действий. 
Частично в этом определении Романова ука-
зывает на деятельностный характер конку-
рентоспособности вуза, когда приравнивает 
его к возможности препятствовать конкурен-
там в «перераспределении рынка». Важно 
понимать, что конкурентоспособность — это 
не гипотетическая возможность совершать 
конкурентные действия, а именно конкрет-
ная деятельностная способность. Ее можно 

измерить не только по результатам конкурен-
тных действий, но и по показателям потен-
циала совершения конкурентных действий.

4. Возможность и компетентность

И. Б. Романова также замечает, что «кон-
курентоспособность организации существен-
но зависит от конкурентоспособности това-
ров и услуг, производимых организацией, ее 
экономического потенциала и эффективно-
сти хозяйственной деятельности» [Романова, 
2006, с. 151]. Именно такой подход обостря-
ет проблематику теоретического осмысле-
ния категории конкурентоспособности пред-
приятия (и вуза, в частности). Представляет-
ся, что в процитированной позиции причина 
и следствие поменялись местами. В отдель-
ных случаях, когда нет других данных и по-
казателей, конкурентоспособность органи-
зации может оцениваться по показателям 
конкурентности, успешности на рынке, кото-
рые определяются по конкурентоспособно-
сти товаров и услуг предприятия. Но в реаль-
ной действительности хозяйственной и управ-
ленческой практики конкурентоспособность 
предприятия не зависит, а предопределяет 
конкурентоспособность товаров и услуг, эф-
фективность ее деятельности. Способность 
к действиям можно оценить по результатам 
действий, но способность к действиям не за-
висит от результатов этих действий. От ре-
зультатов действий может зависеть оцен-
ка способности, но не сама способность.

Таким образом, приходим к важному раз-
личению между конкурентоспособностью 
(самой по себе) и критериями ее измере-
ния, ее показателями (индикаторами). Спе-
циальная характеристика хозяйствующего 
субъекта, указывающая на его способность 
к конкурентным действиям, — таково содер-
жание понятия «конкурентоспособность», 
придающее ему значение. Конкурентоспо-
собность как любая способность субъек-
та не может быть содержательно отделима 
от субъективной деятельности определенно-
го (в данном случае конкурентного) характе-
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ра. Но эта способность в объективной дей-
ствительности проявляется в разного рода 
фактах хозяйственной деятельности и кос-
венно отражается в совокупности показате-
лей, используемых для измерения этой спо-
собности по разным критериям.

Способность — это свойство субъекта, 
являющееся необходимым условием со-
вершения определенных действий; это од-
новременно умение и возможность успеш-
ного осуществления определенного рода 
деятельности. Это две ключевых составля-
ющих конкурентоспособности хозяйствую-
щего субъекта, в том числе и вуза: умение 
и возможность. В данном контексте умение 
можно еще назвать компетентностью.

Как мы узнаем о наличии возможности 
субъекта к действиям? Об этом свидетельст-
вует наличие у него необходимых для специ-
фичной деятельности ресурсов, инструмен-
тов и прав. Но это только указывает на по-
тенциал субъекта к совершению действий. 
Конкурентоспособность (как возможность) 
отражает настоящий потенциал для совер-
шения конкурентных действий в будущем.

Как же мы понимаем, что этот потенци-
ал может быть реализован в будущем со-
ответствующими действиями? Как мы по-
нимаем, что субъект обладает компетен-
тностью для их совершения, что он умеет 
совершать конкурентные действия? О кон-
курентном умении, о конкурентной компе-
тентности свидетельствует факт соверше-
ния хозяйствующим субъектом аналогичных 
конкурентных действий с прошлом. Именно 
через фактическое совершение действий, 

составляющих специфическую деятель-
ность, субъект демонстрирует свои умения 
и компетентности к их совершению. Поэто-
му результативность конкурентных дейст-
вий также является показателем способно-
сти совершения хозяйствующим субъектом 
конкурентных действий в будущем.

Итак, конкурентоспособность имеет две 
составляющие: возможность и компетен-
тность. Возможность совершения конкурен-
тных действий формирует потенциальную 
конкурентоспособность. Умение (компетен-
тность) совершать конкурентные действия 
отражается в реализованной конкуренто-
способности (табл. 1).

5. Конкурентоспособность вуза 
как место в рейтинге

Часто конкурентоспособность вуза ото-
ждествляют с местом в рейтингах, представ-
ленных разными рейтинговыми агентства-
ми. Рейтинговые агентства в свою очередь 
разрабатывают рейтинги на разных крите-
риях, источниках, методах сбора и анализа 
информации.

Например, Дмитрий Гришанков, гене-
ральный директор рейтингового агентст-
ва «Эксперт РА», на первом международ-
ном форуме вузов СНГ «Глобальная конку-
рентоспособность», прошедшем 27 ноября 
2013 г. в Москве, рассказал, что «результа-
ты любого рейтинга могут кардинально по-
меняться даже при, казалось бы, не очень 
значительной корректировке поставленной 
задачи. Например, рейтинг «Эксперт РА» 

Таблица 1. Две составляющие конкурентоспособности фирмы / вуза

Потенциальная конкурентоспособность Фактическая / реализованная конкурентоспособность

Внутреннее свойство Внутреннее свойство через внешнее сравнение

Конкурентная возможность Конкурентная компетентность

Фирма Рынок

Затраты / расход Выручка / доход

Ресурсы конкурентных действий Результаты конкурентных действий

Абсолютные показатели Относительные отличия
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отвечает на вопрос: выпускников каких ву-
зов охотно нанимают в лидирующие компа-
нии. Он составлен на объективном показа-
теле — мониторинге профайлов в социаль-
ных сетях, а рейтинг QS подготовлен на ос-
новании опросов работодателей. Сравнив 
рейтинги, мы обнаружили, что коэффициент 
корреляции между ними составил 0,36 — 
что означает отсутствие какого-либо сход-
ства. То есть предпочтения работодателей 
и их реальные действия в результате име-
ют мало общего» [Владимирова, 2013, с. 6].

Ключевая проблема с отождествлением 
конкурентоспособности и места в рейтинге 
заключается в том, что в рейтинге могут со-
поставляться любые аналогичные показате-
ли любых хозяйствующих субъектов, в том 
числе и тех, которые не участвуют в конку-
ренции друг с другом. Так как ранжировать 
можно неограниченный состав субъектов, 
как правило, рейтинги не привязаны к кон-
кретному рынку и продукту.

Представители российской системы об-
разования изначально сильно критиковали 
западные рейтинги вузов и объясняли низ-
кие места в них российских вузов несовер-
шенством методологии расчета рейтинга, 
отличием в подходе западных рейтинговых 
агентств к его составлению.

Так, например, ректор МГУ им. М. В. Ло-
моносова Виктор Садовничий на первом ме-
ждународном форуме вузов СНГ «Глобаль-
ная конкурентоспособность», прошедшем 
27 ноября 2013 г. в Москве, отмечал, что су-
ществующие западные рейтинги в большин-
стве своем ориентированы на небольшие 
технологические университеты, где по-дру-
гому построен учебный процесс, другая про-
фессорская нагрузка и стратегия развития, 
отличная от российской. «Не все ключевые 
направления работы университетов учиты-
ваются при составлении рейтингов: Уни-
верситет — это, прежде всего, центр обра-
зования, потом научно-исследовательский 
центр. То, что вуз — это культурный центр, 
не отражено ни в одном из существующих 
рейтингов» [Владимирова, 2013, с. 6].

Поэтому до 2013 г. важной задачей разви-
тия системы российского образованию счи-
талась самостоятельная, российская разра-
ботка вузовского рейтинга, который был бы 
признан и узнаваем мировым сообществом.

Но к 2013 г. направление развития рос-
сийской высшей школы изменилось на пря-
мо противоположное. Вместо разработки 
и использования собственного российского 
рейтинга было принято решение сфокуси-
роваться на повышении места российских 
вузов в рейтингах западных агентств. Был 
запущен проект «5 – 100».

Намерение вузов управлять рейтингом 
не было реализовано, и теперь рейтинги 
стали управлять вузами.

Сама идея рейтинга разных, сложно ор-
ганизованных структур изначально нацеле-
на на то, чтобы демонстрировать обществу 
упрощенную и обобщенную картину разви-
тия образовательных организаций, опосре-
дованно сопоставляя их по произвольному 
набору показателей.

Но так как каждый вуз хочет быть вы-
ше других в рейтинге, представители вузов 
рассматривают рейтинг в качестве управ-
ляющего указания на то, какие показатели 
по каким направлениям деятельности вузу 
необходимо повысить.

Рейтинги создаются и адресуются об-
щественности и будущим потребителям 
образовательных услуг (семейств / домохо-
зяйств) для облегчения выбора организации 
будущего обучения, но используются вуза-
ми для принятия управленческих решений 
по организационному изменению образова-
тельной и научной деятельности.

Позже для этих целей Правительство 
России стало выделять избранным вузам 
бюджетные денежные средства.

При рассмотрении вопросов управления 
конкурентоспособностью вуза нельзя обой-
ти стороной меры государственной поддер-
жки и тот подход, который демонстрирует 
Правительство России в вопросе обеспе-
чения конкурентоспособности российских 
вузов.
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Среди известных «майских указов» пре-
зидента России В. В. Путина был утвержден 
Указ от 07 мая 2012 г. № 599 «О мерах по реа-
лизации государственной политики в области 
образования и науки» В соответствии с тре-
тьим абзацем пп. «в» п. 1 этого Указа прези-
дентом России была поставлена задача — 
обеспечить «вхождение к 2020 году не менее 
пяти российских университетов в первую со-
тню ведущих мировых университетов согла-
сно мировому рейтингу университетов». Для 
реализации этой задачи был запущен проект, 
который известен под названием «5 – 100».

16 марта 2013 г. Правительство Россий-
ской Федерации приняло Постановление 
№ 211 «О мерах государственной поддер-
жки ведущих университетов Российской 
Федерации в целях повышения их конкурен-
тоспособности среди ведущих мировых на-
учно-образовательных центров». Впослед-
ствии в его текст вносились изменения и до-
полнения еще семью разными постановле-
ниями Правительства России.

Согласно указанному Постановлению, 
на осуществление государственной под-
держки ведущих университетов Российской 
Федерации в целях повышения их конкурен-
тоспособности среди ведущих мировых на-
учно-образовательных центров направляют-
ся бюджетные ассигнования федерального 
бюджета, предусмотренные Министерству 
образования и науки Российской Федера-
ции, в размере:

9 000 000 тыс. руб. в 2013 г.;
10 500 000 тыс. руб. в 2014 г.;
10 500 000 тыс. руб. в 2015 г.;
11 100 155,9 тыс. руб. в 2016 г.;
10 520 710,2 тыс. руб. в 2017 г.;
10 265 628,1 тыс. руб. в 2018 г.;
10 046 879,1 тыс. руб. в 2019 г.;
14 500 000 тыс. руб. в 2020 г.

Всего за 8 лет на повышение конкурен-
тоспособности ведущих российских вузов 
Правительство России распорядилось по-
тратить в форме субсидий 86,43 млрд руб. 
(86 433 373,3 тыс. руб.).

Постановлением «О мерах государст-
венной поддержки ведущих университетов 
Российской Федерации в целях повышения 
их конкурентоспособности среди ведущих 
мировых научно-образовательных центров» 
утверждено два важных документа:

 • «Положение о Совете по повышению 
конкурентоспособности ведущих универси-
тетов Российской Федерации среди веду-
щих мировых научно-образовательных цен-
тров»;

 • «Правила распределения и предостав-
ления субсидий на государственную под-
держку ведущих университетов Российской 
Федерации в целях повышения их конкурен-
тоспособности среди ведущих мировых на-
учно-образовательных центров» (далее — 
Правила предоставления субсидий).

В соответствии с п. 2 Правил предостав-
ления субсидий, субсидии предоставляются 
вузам, отобранным по результатам конкур-
са на предоставление государственной под-
держки. Участниками конкурса могут быть 
образовательные организации высшего об-
разования (за исключением казенных учре-
ждений), представившие заявки в соответ-
ствии с объявлением о конкурсе и соответ-
ствующие Перечню требований к отбору 
вузов для получения ими государственной 
поддержки, утверждаемому Министерством 
образования и науки Российской Федера-
ции приказом от 22 апреля 2013 г. № 296 
(далее — Перечень требований).

Другими словами, ведущие вузы опреде-
лялись не на рынке, а по конкурсу, объяв-
ленному Министерством образования и на-
уки РФ.

Согласно этому Перечню требований, 
для участия в конкурсе на предоставление 
государственной поддержки в целях повы-
шения конкурентоспособности среди веду-
щих мировых научно-образовательных цен-
тров вуз должен отвечать одному из перечи-
сленных требований:

1) либо уже входит в один из перечислен-
ных международных глобальных общих рей-
тингов:
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ARWU — академический рейтинг универ-
ситетов мира (Academic Ranking of World 
Universities) — до 500-й позиции включи-
тельно;

THE — рейтинг университетов мира 
Таймс (The Times Higher Education World 
University Rankings) — до 400-й позиции 
включительно;

QS — всемирный рейтинг университетов 
(QS World University Rankings) — до 700-й по-
зиции включительно:

2) либо удовлетворяет совокупности сле-
дующих показателей:

а) наличие контингента обучающихся 
за счет бюджетных ассигнований федераль-
ного бюджета по программам бакалавриата 
(либо программам специалитета), програм-
мам магистратуры, а также программам под-
готовки научно-педагогических кадров в ас-
пирантуре (либо программам ординатуры);

б) численность студентов (приведенно-
го контингента), обучающихся по основным 
профессиональным образовательным про-
граммам высшего образования за счет бюд-
жетных ассигнований федерального бюд-
жета, в году, предшествующем году, в ко-
тором проводится отбор вузов, — не менее 
4 тыс. человек;

в) средний балл единого государствен-
ного экзамена студентов вуза, принятых для 
обучения по очной форме обучения за счет 
бюджетных ассигнований федерально-
го бюджета по программам бакалавриата 
и программам специалитета, в году, пред-
шествующем году, в котором проводится от-
бор вузов, — не менее 64 балла;

г) численность аспирантов, ординаторов, 
интернов, обучающихся по очной форме об-
учения, в расчете на 100 студентов (приве-
денного контингента), обучающихся по ос-
новным профессиональным образователь-
ным программам высшего образования, 
в году, предшествующем году, в котором про-
водится отбор вузов, — не менее 4,9 человек;

д) объем внутренних затрат на научные 
исследования и разработки в расчете на од-
ного научно-педагогического работника (да-

лее — НПР), включая работающих на усло-
виях штатного совместительства (внешних 
совместителей), без работающих по догово-
рам гражданско-правового характера, в году, 
предшествующем году, в котором проводит-
ся отбор вузов, — не менее 220 тыс. рублей;

е) количество публикаций в изданиях, 
индексируемых в реферативно-библиогра-
фических базах научного цитирования Web 
of Science или Scopus, в расчете на 100 
НПР — не менее 5;

ж) удельный вес иностранных граждан 
(без учета граждан из стран Содружества 
Независимых Государств): из числа НПР 
в общей численности НПР, в году, предше-
ствующем году, в котором проводится отбор 
вузов, — не менее 1%, или из числа студен-
тов (приведенного контингента), обучающих-
ся по основным профессиональным образо-
вательным программам высшего образова-
ния, в общей численности таких студентов, 
в году, предшествующему году, в котором 
проводится отбор вузов, — не менее 1%.

Таким требованиям должен соответст-
вовать вуз для участия в конкурсе на пре-
доставление государственной поддержки 
в целях повышения конкурентоспособности. 
Помимо соответствия Перечню требований 
конкурсные заявки вузов проходили Оценку 
потенциала участника и Оценку программы 
повышения конкурентоспособности на осно-
вании заключений независимых экс пертов.

Конкурс проводился в две очереди. 
Первая очередь конкурса была объявлена 
в мае 2013 г. Согласно Протоколу рассмо-
трения заявок на участие в открытом кон-
курсе на предоставление государственной 
поддержки ведущим университетам Рос-
сийской Федерации в целях повышения 
их конкурентоспособности среди ведущих 
мировых научно-образовательных центров 
от 20 июня 2013 г., было подано 54 заявки 
от вузов, из которых 18 не соответствовало 
представленному выше Перечню требова-
ний. Из всех поданных заявок только одна 
была подана от негосударственного вуза — 
НОУ ВПО «Российский новый университет». 
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Она, как и другие 17 заявок, была отклоне-
на как не соответствующая установленным 
Перечнем требованиям. Из 36 допущенных 
к конкурсу вузов после оценки программы 
повышения конкурентоспособности и оцен-
ки потенциала участника в качестве «веду-
щих вузов» было отобрано 15, из которых 
3 федеральных университета. На этом эта-
пе были отсеяны такие вузы, как Финансо-
вый университет при Правительстве Рос-
сийской Федерации и МГТУ им. Баумана. 
Это тем более удивительно, что в рейтинге 
RAEX (Эксперт РА) Финансовый универси-
тет стабильно входит в двадцатку, а МГТУ — 
в десятку лучших вузов России.

Вторая очередь конкурса была объявлена 
в июле 2015 г. Согласно Протоколу рассмо-
трения заявок от 15 сентября 2015 г., было 
подано 34 заявки. 19 заявок было подано ву-
зами, которые уже участвовали в конкурсе 
первой очереди в 2013 г., но либо не соот-
ветствовали требованиям, либо представили 
неубедительные программы. В этот раз от не-
государственного сектора системы высшего 
профессионального образования предста-
вителей не было. Из 34 заявок соответство-
вало Перечню требований и было допуще-
но для оценки 18 вузов. На этом этапе отсе-
ялся, например, Российский экономический 
университет им. Плеханова. Из 18 вузов, чьи 
программы повышения конкурентоспособ-
ности оценивались экспертами, в качестве 
ведущих вузов было отобрано еще 6, вдоба-
вок к 15 вузам из первой очереди. На этом 
этапе отсеялся, например, МГИМО и Россий-
ский национальный исследовательский ме-
дицинский университет им. Н. И. Пирогова.

В итоге система российского высшего 
образования в «касте» образовательных ор-
ганизаций, повышение конкурентоспособ-
ности которых специально финансируется 
Министерством образования и науки РФ, 
помимо «особенных» МГУ и СПбГУ, полу-
чила еще 21 вуз.

Здесь важен сам подход. Правительство 
Российской Федерации предпринимает ме-
ры поддержки не всех вузов, составляющих 

систему российского высшего образования, 
а только некоторых вузов, которые называ-
ются ведущими. Целью такой программы яв-
ляется повышение конкурентоспособности 
ведущих российских вузов среди ведущих 
мировых научно-образовательных центров. 
Таким образом Правительство России под-
держивает отдельные вузы при сопоставле-
нии их с зарубежными конкурентами.

Подобный подход Правительства и Мини-
стерства образования и науки РФ — не но-
вость для российских вузов. Это был лишь 
очередной шаг в последовательном рассло-
ении системы высшего профессионально-
го образования России. Под расслоением 
системы высшего образования понимается 
инициируемый и осуществляемый Прави-
тельством России процесс дифференциации 
образовательных организаций, разделения 
их по уровням, образующимся в зависимости 
от их статуса и участия в специальных про-
граммах государственного финансирования.

Но что при этом происходит на россий-
ском рынке образовательных услуг? Как во-
обще можно повысить чью-либо конкуренто-
способность, выведя хозяйствующего субъ-
екта из процесса конкуренции?

На официальном сайте проекта «5 – 100» — 
www.5top100.ru — указаны основные задачи 
и ожидаемые результаты проекта.

Основные задачи проекта:
 • разработка и реализация мероприятий, 

направленных на создание долгосрочных 
конкурентных преимуществ университетов;

 • интернационализация всех областей 
деятельности, развитие инфраструктуры 
для привлечения лучших ученых, препода-
вателей, управленцев и студентов;

 • производство интеллектуальных про-
дуктов мирового уровня;

 • формирование выдающейся академи-
ческой репутации за счет ведения прорыв-
ных исследований и привлечения ведущих 
мировых ученых;

 • приведение образовательных про-
грамм в соответствие с лучшими междуна-
родными образцами;
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 • развитие взаимодействия между уни-
верситетами, промышленностью и бизнесом;

 • рост экспорта образовательных услуг.
Ожидаемые результаты проекта:
 • не менее 15% иностранных студентов 

от общего числа обучающихся в каждом ву-
зе;

 • не менее 10% иностранных специали-
стов от общего научно-педагогического со-
става каждого вуза;

 • вхождение не менее пяти российских 
университетов в первую сотню глобальных 
образовательных рейтингов:

— рейтинг университетов мира Times 
Higher Education;

— всемирный рейтинг университетов 
QS;

— академический рейтинг универси-
тетов мира ARWU.
Странно, что повышение конкурентоспо-

собности российских вузов в итоге выра-
жается в повышении доли иностранных сту-
дентов и специалистов, а также в повыше-
нии места вуза в международном рейтинге.

Заключение

На основе анализа текстов российско-
го законодательства и подзаконных актов 
в статье делается вывод о том, что термин 
«конкурентоспособность» преимуществен-
но используется в нормативно-правовых ак-
тах для обозначения интуитивно понятного 
целевого ориентира, и его четкого опреде-
ления в нормативно-правовых актах не со-
держится.

В большинстве научных исследований, 
статей и монографий, номинально посвя-
щенных конкурентоспособности вуза, слож-
но найти четкое и строгое определение по-
нятия «конкурентоспособность вуза». Это 
объясняется тем, что в большинстве случа-
ев предметом исследований служит не кон-
курентоспособность вуза, а отдельные фак-
торы ее обеспечения или конкретные ин-
струменты ее повышения. Часто ученые 

в своих работах предполагают, что термин 
«конкурентоспособность вуза» является ин-
туитивно понятным, и игнорируют пробле-
матику определения содержания и объема 
этого комплексного и многоаспектного по-
нятия.

Анализ документации Проекта «5 – 100» 
свидетельствует о том, что в этом контексте 
конкурентоспособность вуза отождествля-
ется с уровнем его интернационализации 
и интеграции в мировое образовательное 
сообщество, осуществляемых путем при-
влечения лучших управленческих и пре-
подавательских кадров. Финансирование 
Министерством образования и науки РФ 
в рамках проекта «5 – 100» создает ведущим 
вузам искусственное конкурентное преиму-
щество в заработной плате и иных условиях 
деятельности, которые ведущие вузы могут 
предложить на рынке труда. Вместо того, 
чтобы повышать квалификацию собствен-
ного персонала, за счет бюджетных средств 
проекта ведущие вузы переманивают луч-
ших иностранных работников в сфере об-
разования и науки.

Правительство России не заботится 
о том, что такая государственная поддержка 
может в первую очередь сильно изменить 
рыночную ситуацию на национальном рын-
ке образования и увеличить разрыв меж-
ду ведущими, федеральными, националь-
ными и остальными российскими вузами. 
Таким образом, Правительство России уже 
не в первый раз демонстрирует подход, со-
гласно которому честная конкуренция на на-
циональном рынке образовательных услуг 
не рассматривается как необходимый фак-
тор повышения качества и конкурентоспо-
собности системы российского образова-
ния. От конкуренции вузов на национальном 
рынке можно отказаться. При этом Прави-
тельство России признает, что на междуна-
родном рынке образования и науки веду-
щие российские вузы не могут конкуриро-
вать с мировыми научно-образовательными 
центрами без прямой финансовой поддер-
жки государства.
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sis of the texts of Russian legislation and by-laws, it will be concluded, how the term «competitive-
ness» mainly used in legal acts.

The article answers the question why, with a large number of scientific papers on the «competi-
tiveness of the university», the overwhelming majority of such works do not contain a clear definition 
of the university’s competitiveness.

Conclusions are made about the dualism of the notion of competitiveness of an economic subject. 
Competitiveness of the university reveals both its ability and competence to commit competitive ac-
tions. The relationship between the concepts of «competitiveness» and «competitive advantage» 
is revealed.

The paper analyzes the theoretical approach identifying the university’s competitiveness with its posi-
tion in the rating, which is expressed in the implementation of the Project «5 – 100», called to increase the 
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Приложение 3 
Требования к содержанию 
аннотации на английском языке

При подготовке расширенной аннотации 
на английском языке следует руководство-
ваться следующим принципом. Для наилуч-
шего понимания содержания работы англо-
язычным читателем аннотация должна быть 
структурирована по смыслу. Последова-
тельно аннотируются:

 • введение (цель написания статьи);
 • основная часть (постановка задачи 

и предлагаемое решение);
 • заключение (обсуждение результатов, 

выводы).
Аннотация оформляется единым текстом, 

без разбивки на абзацы и без каких-либо 
подзаголовков.

3 При цитировании документа, не являющегося опу-
бликованной печатной работой (статьей, книгой и т. п.), 
его статус (патент, сертификат, инструкция и т. п.) 
не транслитерируется, а указывается только на ан-
глийском языке. То же касается законодательных ма-
териалов (см. следующий пример).
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