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Аннотация
Рассмотрены вопросы методов оценки

конкурентоспособности предприятия, разработки и реализации
его конкурентной стратегии, во взаимосвязи с
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А. Г. Мокроносов
Конкуренция и

конкурентоспособность
 

Введение
 

В условиях усиления конкурентной борьбы для каждого
предприятия на первый план выходит задача сохранения и
повышения собственной конкурентоспособности.

Все большее число предприятий ориентируется на дости-
жение победы в конкуренции и добивается намеченных це-
лей в результате постоянных усилий менеджмента в осу-
ществлении эффективной конкурентной стратегии разви-
тия.

В контексте мировых кризисных явлений проблема фор-
мирования устойчивой конкурентоспособности приобрела
особую актуальность в силу повышения изменчивости внеш-
ней среды и недостаточной научно-методической разрабо-
танности многих аспектов формирования и реализации кон-
курентных преимуществ предприятий. Проблема управле-
ния конкурентоспособностью предприятий актуальна и с
практической точки зрения в силу далеко не полного вла-
дения руководством предприятий современными методами



 
 
 

оценки конкурентоспособности и механизмами разработки
конкурентоустойчивых стратегий.

Цель настоящего учебного пособия – оказание помощи
студентам в изучении основных положений теории конку-
ренции и методического инструментария управления конку-
рентоспособностью предприятия.

Изучение конкурентоспособности предполагает знание
основных положений микроэкономики, экономики отрасли
и экономики отраслевых рынков, прежде всего в отношении
поведения хозяйствующих субъектов и особенностей отрас-
левой организации. В этой связи значительное внимание в
учебном пособии уделено эволюции теории конкуренции,
статической и динамической ее моделям, методологии ис-
следования конкурентоспособности как многоуровневой и
многоаспектной экономической категории.

Особенность учебного пособия состоит в том, что кон-
курентоспособность предприятия рассмотрена в нем ком-
плексно: с  точки зрения формирования его внутренних и
внешних конкурентных преимуществ. Конкурентоспособ-
ность предприятия исследуется во взаимосвязи с макро-,
мезо- и микроуровнями ее формирования и реализации.
Поэтому в структуре учебного пособия выделены разде-
лы по оценке конкурентоспособности на разных уровнях
экономики: товара, предприятия, отрасли, страны. В целях
комплексного изучения проблемы конкурентоспособности в
учебное пособие включены разделы по конкурентной стра-



 
 
 

тегии как предприятия, так и государства, обеспечивающе-
го соответствующие внешние условия формирования конку-
рентного потенциала.

Изложение материала, посвященного формированию и
реализации конкурентных стратегий предприятий, в учеб-
ном пособии сопрягается с вопросами осуществления го-
сударственного регулирования экономики, рассмотренными
через призму промышленной и антимонопольной политики.



 
 
 

 
Глава 1. ТЕОРЕТИКО-

МЕТОДОЛОГИЧЕСКИЕ
ОСНОВЫ КОНКУРЕНЦИИ

 
 

1.1. Понятие конкуренции и ее
роль в развитии экономики

 
Конкуренция относится к экономическим категориям,

сущность которых не имеет однозначного толкования. По
мере становления и развития экономической мысли в содер-
жании понятия «конкуренция» отражались различные ас-
пекты. Можно выделить несколько теоретических подходов
к пониманию экономического содержания понятия «конку-
ренция».

Изначально слово «конкуренция» вошло в экономиче-
скую теорию из бытового языка и в течение длительного вре-
мени обозначало только независимое соперничество двух
или более лиц1. Именно поведенческий подход к трактовке
категории конкуренции изначально установился в экономи-

1 Стиглер Дж. Совершенная конкуренция: исторический ракурс // Вехи эконо-
мической мысли: теория фирмы: В 3 т. / под ред. В. М. Гальперина. СПб.: Экон.
шк., 2000. Т. 2. С. 300.



 
 
 

ческой литературе. Конкуренция рассматривалась как внут-
реннее свойство человека, присущее ему по натуре, которое
естественным образом проявляется и в экономическом по-
ведении людей, стремящихся к соперничеству.

Впервые А. Смит в работе «Исследование о богатствах
народов» попытался внести ясность в определение конку-
ренции. Он писал о том, что «конкуренция сейчас же нач-
нется среди покупателей, если произойдет сокращение пред-
ложения, что повлечет за собой повышение цен», но когда
предложение слишком велико, цена будет падать тем ниже,
чем больше конкуренция между продавцами, «или, смотря
по тому, насколько окажется для них быстрее сбыть этот то-
вар»2. А. Смит отождествлял конкуренцию с «честным со-
перничеством между продавцами за более выгодные усло-
вия продажи своих товаров», с «невидимой рукой» рынка –
рыночными ценами, формирующимися под влиянием кон-
курентных сил. Сущность конкуренции, по мнению А. Сми-
та, представляет собой совокупность взаимосвязанных по-
пыток продавцов установить контроль на рынке в долгосроч-
ной перспективе. Следовательно, конкуренция – это процесс
реакции на новую силу и способ достижения нового равно-
весия, сущностью которого является борьба конкурентов за
относительные преимущества3. При этом основным методом
конкурентной борьбы служит изменение цен.

2 Смит А. Исследование о богатствах народов. М.: Ось-89, 1997. С. 58.
3 Стиглер Дж. Указ. соч. 7



 
 
 

А. Смит выделяет определенный набор условий свобод-
ной конкуренции4:

● конкуренты должны действовать независимо, а не в сго-
воре;

● число конкурентов, потенциальных или уже имеющих-
ся, должно быть достаточным, чтобы исключить экстраорди-
нарные доходы;

● экономические единицы должны обладать приемлемым
знанием о рыночных возможностях;

● должна быть обеспечена свобода действий в соответ-
ствии с этим знанием;

● необходим достаточный запас времени, чтобы направ-
ление и объем потока ресурсов стали отвечать желанию хо-
зяйствующих субъектов.

Неоклассический вариант поведенческого толкования
конкуренции, одним из родоначальников которого справед-
ливо считается английский экономист А. Маршалл, связы-
вает ее с борьбой за редкие экономические блага и, разуме-
ется, за деньги потребителя, на которые их можно приобре-
сти. Логика этого подхода состоит в том, что большинство
благ (товаров, услуг, ресурсов) является редким в том смыс-
ле, что их количество меньше потенциальной потребности
общества. Поэтому владельцы благ имеют возможность рас-
пределять их, руководствуясь своей выгодой. Они выставля-
ют условия или критерии (требуемый уровень цен, качества

4 Там же. С. 301.



 
 
 

и т. п.) и в зависимости от исполнения этих условий решают,
кому предоставить блага, а кому – нет5.

Теория конкуренции А. Маршалла находилась в основе
экономического образования вплоть до 40-х гг. XX столе-
тия. Маршалл писал о том, что допускает, что силы спроса
ипредложения действуют свободно, что не существует проч-
ного объединения торговцев на обеих сторонах, что каждый
выступает самостоятельно и что широко развертывается сво-
бодная конкуренция, т. е. что покупатели обычно беспре-
пятственно конкурируют с покупателями, а продавцы столь
же беспрепятственно конкурируют с продавцами. Однако
Маршалл подчеркивает: хотя каждый выступает сам за се-
бя, предполагается, что его осведомленность о деятельности
других обычно вполне достаточна, чтобы он не стал согла-
шаться продать по меньшей цене или покупать по большей,
чем все остальные.

А. Маршалл отмечал, что не существует единого термина,
строго соответствующего данной цели, но выражение «сво-
бода производства и предпринимательства» или «экономи-
ческая свобода» указывает правильное направление и его
можно употреблять за неимением лучшего6. Таким образом,
предполагается, что возможность свободного выбора в рав-
ной степени может привести как к состязанию, так и к со-

5 Маршалл А. Принципы экономической науки: В 3 т. М.: Прогресс, 1993. Т.
1. 415 с. 8

6 Маршалл А. Указ. соч.



 
 
 

трудничеству.
Свободная конкуренция трактуется А. Маршаллом как

способ организации, ведущий к оптимальному разделению
труда и обеспечивающий эффективность экономики.

Исследуя возможные последствия свободной конкурен-
ции, А. Маршалл тем самым обосновывает ее преимущества
перед другими формами организации экономики.

Главное преимущество конкуренции, по мнению А. Мар-
шалла, заклюючается в формировании равновесия низких
цен («нормальных цен», в его терминах). Если нет свободы
конкуренции, подчеркивает исследователь, то низкие цены
могут быть обеспечены только некими внеэкономическими
методами – за счет обычая, например.

Касаясь стремления цен в условиях свободной конкурен-
ции к равновесию, А. Маршалл обосновывает обязатель-
ность существования равновесия на рынке, цены равновесия
и преимущественную стабильность рыночного равновесия.

А. Маршалл выдвинул еще одно утверждение, которое
долгое время было господствующим в экономической тео-
рии рынков. Он считал монополию полной противополож-
ностью конкуренции. На рынке существует либо одно, либо
другое. И если свободная конкуренция – это оптимальное
состояние экономики, то монополия как ее антипод является
такой организацией, которая уменьшает общественное бла-
госостояние, причем всегда и везде.

Представление о единственности, устойчивости и детер-



 
 
 

минированности равновесия в условиях совершенной кон-
куренции нашло свое отражение в теории общего равнове-
сия Леона Вальраса7. Используя механизм общего равнове-
сия, на основе предпосылок конкурентного рынка Л. Валь-
рас выдвигает процедуру «нащупывания», показывая, что
относительные цены, сформированные на рынках свободной
конкуренции, в точности соответствуют решениям системы
уравнений с неизвестными в виде равновесных цен и объ-
емов продаж. Свободный рынок достигает этого результата
именно потому, что он свободен – есть возможность изме-
нения цен и объемов продаж как следствие проб и ошибок,
так что каждый экономический агент и со стороны предло-
жения, и со стороны спроса двигается как бы «на ощупь».

Наряду с поведенческой трактовкой понятия конкурен-
ции в ХIХ в., и особенно в ХХ в., получил распространение
структурный подход. Его истоки восходят к работам Дж.Ро-
бинсон, Э. Чемберлина и других крупнейших ученых, зало-
живших фундамент современной западной теории четырех
типов рынков: совершенной конкуренции, монополистиче-
ской конкуренции, олигополии и монополии.

Э. Чемберлин доказал, что каждый конкурент, стремясь
выделиться на рынке, прежде всего старается дифференци-
ровать свой продукт, что влечет за собой создание субрын-
ка, на котором он выступает как частичный монополист, ре-

7 См.: Блауг М. Экономическая мысль в ретроспективе: учебник. М.: Дело Лтд,
1994. 720 с.



 
 
 

гулирующий цену. Впервые монополия и конкуренция были
рассмотрены не как антитезы, было введено понятие «моно-
полистическая конкуренция» и установлено, что термины, в
него входящие, не исключают друг друга. Этот ученый обра-
тил внимание на то, что дифференциация товара приводит к
ситуации, когда вместо единого рынка складывается сеть ча-
стично обособленных рынков. Основная идея Э. Чемберли-
на, положенная в основу его теории монополистической кон-
куренции,  – возможность рассматривать современный ры-
нок с дифференцированным продуктом как конкуренцию
между монополистами, каждый из которых имеет рыночную
власть над частью потребителей. Книга Э. Чемберлина «Тео-
рия монополистической конкуренции», вышедшая одновре-
менно с книгой Дж. Робинсон «Теория несовершенной кон-
куренции» в 1933 г., содержала революционную аргумента-
цию. Был предложен отход от предположений об однород-
ности продукции и абсолютно эластичных кривых спроса.
При этом сохранялось положение о свободном входе и выхо-
де из отрасли. Условие равновесия было прежним – равен-
ство предельной выручки предельным затратам.

При структурном подходе акцент смещается с самой борь-
бы компаний друг с другом на анализ структуры рынка, тех
условий, которые господствуют на нем. В структурной трак-
товке конкуренции в центре внимания оказывается не со-
перничество фирм в установлении цены, не выяснение того,
кто и почему победил, а установление факта принципиаль-



 
 
 

ной возможности (или невозможности) влияния фирмы на
общий уровень цен на рынке. Если такое воздействие невоз-
можно, то речь идет о рынке совершенной конкуренции, в
противном случае – об одной из разновидностей конкурен-
ции несовершенной.

Таким образом, структурная концепция конкуренции
предполагает смещение акцента с самой борьбы организаций
друг с другом на анализ структуры рынка, тех условий, ко-
торые на нем господствуют.

В начале XX в. взгляды на конкуренцию и ее роль в эко-
номике изменились. Основным объектом критики стала мо-
дель совершенной конкуренции – из-за чрезмерного внима-
ния только к одному ее виду – ценовой конкуренции, из-за
невозможности раскрыть ее сущность с помощью динамич-
ной конкурентной борьбы, а также из-за игнорирования ро-
ли научно-технологических инноваций и воздействия госу-
дарства на развитие и поддержку конкуренции.

Одним из первых экономистов – представителей нового
функционального подхода является Й. Шумпетер, который
в качестве отличительного критерия конкурентного рынка
выделяет его способность инициировать новые достижения
научно-технического прогресса8.

В условиях конкуренции происходит открытие новых

8 Шумпетер Й. Теория экономического развития (Исследование предприни-
мательской прибыли, капитала, кредита, процента и цикла конъюнктуры): пер.
с англ. М.: Прогресс, 1982. 455 с. 11



 
 
 

ресурсов и расширение возможностей использования уже
существующих, поэтому ее рассматривают как процедуру
открытия. Функциональный подход смещает рассмотрение
экономической сущности конкуренции в сторону изучения
ее роли в экономическом развитии. Этот вид конкуренции
связан с тем, что одну и ту же потребность можно удовле-
творить различными способами, т. е. существуют альтерна-
тивные способы удовлетворения потребности.

Функциональный подход на первое место выдвигает кон-
цепцию конкуренции как борьбы старого с новым. Эта борь-
ба осуществляется предпринимателями – организаторами
производства, которые внедряют новые комбинации ресур-
сов, занимаются нововведениями.

М. Портер, исследуя теорию конкурентоспособности, ве-
дущее место отводит не столько структуре рынка и уров-
ню развития конкурентных отношений, сколько степени их
адаптации к технологическим изменениям. Конкуренция в
отрасли возникает из ее основополагающей экономической
структуры и выходит далеко за рамки поведения действую-
щих конкурентов. Состояние конкуренции в отрасли зави-
сит от угрозы вхождения на рынок новых участников и по-
явления товаров-субститутов (аналогов, заменителей), ры-
ночной власти покупателей и поставщиков, характера со-
перничества между действующими конкурентами. Потреби-
тели, поставщики, субституты, потенциальные участники –
все это «конкуренты» для компаний отрасли, которые мо-



 
 
 

гут быть более или менее влиятельными в зависимости от
конкретных обстоятельств. Конкуренция в таком широком
смысле может быть определена как расширенное соперниче-
ство.

В соответствии с функциональным подходом конкурен-
ция в отрасли постоянно вызывает тенденцию к снижению
нормы прибыли на инвестированный капитал до минималь-
ного конкурентного уровня, т. е. уровня, соответствующего
условиям, определяемым в экономической теории как усло-
вия «совершенной конкуренции».

В условиях новой экономики конкурентная среда стано-
вится все более сложной по степени взаимного влияния всех
сил и интенсивности конкуренции. Эволюция теории конку-
ренции привела к новому пониманию современной эконо-
мической системы с точки зрения содержания конкурентных
отношений. На данном этапе развитие экономики харак-
теризуется изменением отношений между экономическими
агентами: от жесткой конкуренции к сочетанию кооперации
и конкуренции в различных сферах. Сформировалось новое
понимание конкуренции с точки зрения ценностно-сетевого
подхода, суть которого находит отражение в двух основных
аспектах:

● во-первых, конкуренция – это соперничество по вхож-
дению в наиболее эффективные и надежные производствен-
ные цепи создания ценностей;

● во-вторых, конкуренция – это борьба за место в цепи,



 
 
 

так как от этого зависит размер доли получаемой прибыли.
Современный этап развития конкуренции, безусловно,

связан с инновациями (продуктовыми, технологическими и
организационными). Все это в условиях современной эконо-
мики привело к появлению логистической концепции биз-
неса, к возникновению конкуренции «цепей» и  конкурен-
ции внутри самих сетевых производственных систем созда-
ния ценностей.

В основе ценностно-сетевой концепции лежит тезис о
том, что компании являются скорее потенциальными парт-
нерами в создании конечного отраслевого продукта, чем
конкурентами. Конечный потребитель, приобретая товар,
ставит оценку не только конечному продавцу, но и всей от-
раслевой цепочке – от начала и до конца. Все участники от-
раслевой цепи участвуют в той или иной мере в создании
потребительной стоимости и ценности, поэтому любое пред-
приятие, включенное в цепь, несет ответственность не толь-
ко за результаты деятельности в пределах своей зоны рабо-
ты, но и за качественное обеспечение связей между различ-
ными звеньями.

С точки зрения типологии подходов к исследованию при-
роды конкуренции возможно выделить понятия статиче-
ской и динамической конкуренции. При статическом подхо-
де конкуренция отражает сложившееся состояние рынка и
характеризует набор рыночных условий, в которых протека-
ет конкурентная борьба. Статическая модель предполагает



 
 
 

противопоставление конкуренции и монополии как двух по-
лярных состояний рынка. Статическая конкуренция в боль-
шей мере присуща структурному подходу к анализу конку-
ренции.

Динамический подход предполагает, что конкуренция яв-
ляется процессом развития рынка. Она представляет эндо-
генную составляющую рыночной среды, которая обусловли-
вает характер изменения рынка и фирм. Понимание дина-
мического характера конкуренции позволяет признать мно-
гообразие соотношений конкуренции и монополий как соот-
ношений, проявляющихся в различных вариантах рыночной
власти – конкуренции между производителями дифферен-
цированного продукта и ценовой дискриминации. При ис-
следовании конкуренции как динамического по своей при-
роде процесса конкуренция и монополия оказываются лишь
моментами единого процесса развития рынка, «во всей си-
стеме цен силы конкуренции и монополии неразрывно спле-
таются в единую ткань, отличаясь в ней лишь своими особы-
ми узорами»9.

Конкуренция – многоуровневое явление, проявляющееся
на различных уровнях: макроэкономическом, мезоэкономи-
ческом и микроэкономическом.

Она может рассматриваться в различных аспектах, в том
числе:

9 Чемберлин Э. Теория монополистической конкуренции // Э. Чемберлин. М.:
Экономика, 1996. С. 29. 13



 
 
 

● как способ координации хозяйственной деятельности;
● как механизм взаимодействия агентов рынка;
● как способ достижения экономических целей;
● как способ завоевания конкурентных преимуществ.
Соответственно выделяются различные типы конкурен-

ции, имеющие специфические формы проявления. Напри-
мер, в зависимости от характера экономического контроля
над эффективностью использования производственных ре-
сурсов рассматривается свободная и регулируемая конку-
ренция; по способу регулирования межотраслевых пропор-
ций – отраслевая и межотраслевая конкуренция.



 
 
 

 
1.2. Ценовая и

неценовая конкуренция
 

Использование цены в качестве инструмента конкурент-
ной борьбы зависит от содержания царящей на рынке кон-
куренции. В зависимости от способов реализации стратеги-
ческих целей предприятия выделяют два вида конкуренции:
ценовую и неценовую.

Ценовая конкуренция   предполагает продажу товаров
или предложение услуг по ценам более низким, чем у кон-
курентов. Цены могут быть снижены за счет сокращения из-
держек производства и реализации или путем уменьшения
нормы прибыли, включаемой в цену продукции.

К видам ценовой конкуренции относятся:
1)  конкуренция между фирмами, реализующими иден-

тичные товары, пытающимися за счет установления предель-
но низких цен вытеснить остальных продавцов и обеспечить
тем самым наибольший сбыт;

2) конкуренция между покупателями одной отрасли, ко-
торая приводит к увеличению спроса на продукцию и, сле-
довательно, повышению цен на предлагаемые товары. Оце-
нивая затраты, которые покупатель может понести за право
удовлетворения собственной потребности в продукте, про-
давец повышает цену данного товара;

3) конкуренция между покупателями и продавцами: по-



 
 
 

купатели предпочитают купить товар подешевле, продавцы
хотят продать его подороже. Итог этой конкурентной борь-
бы во многом зависит от соотношения сил конкурирующих
сторон;

4) межотраслевая конкуренция, т. е. соревнование пред-
приятий различных отраслей, выпускающих товары-субсти-
туты. Развитие такой конкуренции может вызывать как по-
нижение, так и повышение цен на рынке. Регулирующим
элементом при этом выступает цена товара-субститута.

Ценовая конкуренция восходит к тем далеким временам
свободного рыночного соперничества, когда даже однород-
ные продукты предлагались на рынке по самым разным це-
нам. Понижение цены было той основой, с помощью которой
промышленник (торговец) выделял свой продукт, привлекал
внимание к нему и, в конечном счете, завоевывал себе жела-
емую долю рынка. Когда рынки монополизированы, разде-
лены между собой незначительным числом больших компа-
ний, захвативших ключевые позиции, производители стре-
мятся как можно дольше удерживать цены неизменными,
чтобы, целенаправленно снижая себестоимость и расходы на
маркетинг, обеспечить возрастание прибыли, ее максимиза-
цию.

Механизм ценовой конкуренции действует следующим
образом. Компания-производитель устанавливает на свою
продукцию цены ниже рыночных. Конкуренты, не имеющие
способности последовать данной инициативе, не могут удер-



 
 
 

жаться на рынке и уходят с него либо разоряются. Одна-
ко постоянно находится конкурент, который выведет фирму
из сложного положения, переживет «войну цен» и дождет-
ся нового повышения цен на продукцию. Таким образом, на
выигрыш может рассчитывать лишь та компания, которая
имеет более стабильное положение на рынке по сравнению с
конкурентами. Если же конкурирующие компании находят-
ся в приблизительно равных условиях, то «ценовая война»
не просто расточительна, но и бессмысленна.

Ценовая конкуренция применяется основным образом
фирмами-аутсайдерами в борьбе с монополиями, для сопер-
ничества с которыми у аутсайдеров нет сил и способности в
сфере неценовой конкуренции. Помимо этого ценовые спо-
собы употребляются для проникновения на рынки с новы-
ми продуктами (этим не пренебрегают и монополии там, где
они не владеют абсолютным преимуществом), а также для
укрепления позиций в случае внезапного обострения труд-
ности сбыта. Например, такой метод конкурентной борьбы в
свое время использовала американская компания «Кока-ко-
ла» при вторжении на рынки стран Латинской Америки.
Позже подобным образом японские фирмы продвигали свои
товары в США и страны Западной Европы.

При прямой ценовой конкуренции компании широко опо-
вещают участников рынка о понижении цен на выпускаемые
и имеющиеся на рынке продукты.

При скрытой ценовой конкуренции компании вводят но-



 
 
 

вый продукт со значительно улучшенными потребительски-
ми качествами, а цену поднимают непропорционально. Так,
«Крейт Ресеч» выпустила в 1976 г. компьютер производи-
тельностью 1 млн операций в секунду и ценой 8,5 млн дол.,
а в 1982 г. – компьютер, производительность которого была
в три раза выше, а стоимость повысилась лишь на 15 %.

Основное условие ведения удачной конкурентной борьбы
с помощью цен – неизменное улучшение производства и по-
нижение себестоимости. Выигрывает лишь тот предприни-
матель, который обладает резервом снижения издержек про-
изводства.

Вплоть до середины XX в. из двух видов конкуренции во
всем мире заметно преобладал ценовой. В настоящее вре-
мя ситуация изменилась, и на первые роли вышла неценовая
конкуренция.

В основе  неценовой конкуренции  лежит не уровень це-
ны, а качество товара (срок службы, производительность, на-
дежность). Появление данного метода конкурентной борьбы
обусловлено усложнением запросов потребителей в силу ро-
ста уровня их доходов, расширением объемов рынка, уско-
рением научно-технического и технологического прогресса.

Повышение качества может осуществляться  по двум ос-
новным направлениям:  первое – совершенствование техни-
ческих характеристик товаров, второе – улучшение приспо-
собляемости товара к нуждам потребителей. Неценовая кон-
куренция посредством улучшения качества продукции по-



 
 
 

лучила название  конкуренции по продукту. Этот вид конку-
ренции основывается на стремлении захватить часть отрас-
левого рынка путем выпуска новых товаров, которые либо
принципиально отличаются от своих предшественников, ли-
бо представляют модернизированный вариант старой моде-
ли. Конкуренция, основанная на повышении качества, име-
ет противоречивый характер. С одной стороны, повышение
качества служит способом скрытого снижения цен и расши-
рения сбыта, с другой – «качество» – это субъективная оцен-
ка, которая открывает возможность фальсификации путем
рекламы и использования красивой упаковки.

Неценовая конкуренция за счет сбыта продукции получи-
ла название конкуренции по условиям продаж. Этот вид кон-
куренции основывается на улучшении обслуживания поку-
пателя. К нему относятся воздействие на потребителя через
рекламу, совершенствование торговли, установление льгот
по обслуживанию покупателей после приобретения товара,
т. е. в процессе его эксплуатации.

Основными формами неценовой конкуренции являются:
● дифференциация продукта;
● улучшение качественных и потребительских парамет-

ров товара;
● реклама.
Дифференциация  выпускаемой продукции увеличивает

ассортиментное разнообразие и позволяет предложить поку-
пателям всевозможные по типу, стилю, марке, качеству про-



 
 
 

дукты и сервисы. Анализируя предпочтения потребителей,
товаропроизводитель может легко завоевать свою нишу на
рынке. В то же время данный метод, доведенный до край-
ней степени собственного проявления, сбивает покупателя с
толку, усложняя процесс выбора. Достаточно часто предпо-
чтение одним товарам перед другими отдается исходя не из
реальных качественных и потребительских параметров про-
дукта, а из цены как наилучшего показателя свойств предла-
гаемых продуктов и услуг.

Другой формой неценовой конкуренции является улуч-
шение конкурентами выпускаемых товаров и предлагаемых
услуг. Совершенствование качественных черт либо потреби-
тельских параметров продукта обеспечивает компании рас-
ширение рынка реализации товаров и вытеснение конку-
рентов. В целях сохранения присутствия на рынке осталь-
ные фирмы вынуждены соответствовать заданному уровню.
Данная форма оказывает позитивное воздействие на эконо-
мику: содействует развитию научно-технического прогрес-
са не только в сфере потребительских продуктов, но и в об-
ласти ресурсного и материальнотехнического обеспечения.
Примером может служить постоянное обновление стандар-
тов при производстве двигателей автомобилей (ЕВРО-2, ЕВ-
РО-3, ЕВРО-4), стимулируемых требованиями потребите-
лей в отношении экологичности продукции.

Отмечая положительные стороны конкуренции в форме
совершенствования продукта, необходимо обратить внима-



 
 
 

ние на имитационную деятельность компаний в данной обла-
сти. Активность компании-имитатора в улучшении продук-
та, как правило, ограничивается незначительными поверх-
ностными переменами. Добиваясь внешнего эффекта, выда-
вая обещаемые параметры качества товара за действитель-
ные (изменение названия, упаковки), компания априори за-
кладывает моральный износ в усовершенствованный товар,
что вызывает быстрое разочарование покупателя в облада-
нии продуктом, на смену которого пришла уже его новая мо-
дель. Данное направление деятельности компаний объектив-
но ведет к расхищению ограниченных ресурсов и вызывает
рост потребительских расходов населения.

Помимо указанных, к числу неценовых способов отно-
сят также предоставление огромного комплекса услуг (в том
числе обучение персонала), бесплатное сервисное обслужи-
вание, зачет старого сданного продукта в качестве перво-
го взноса за новый, поставку оборудования «под ключ».
Меньшее энергопотребление, сниженная материалоемкость,
предотвращение загрязнения природы и остальные анало-
гичные улучшенные потребительские характеристики вы-
двинулись в последнее десятилетие на ведущее место в спис-
ке неценовых аргументов в пользу продукта.

В связи с огромным влиянием на общественность средств
массовой информации, прессы одним из важнейших спосо-
бов ведения конкурентной борьбы стала  реклама. С помо-
щью рекламы компании не только доносят до покупателей



 
 
 

информацию о потребительных свойствах продуктов, но и
формируют доверие к собственной товарной, ценовой, сбы-
товой политике, стремясь сделать благоприятным образ ком-
пании. Основная цель рекламы – стимулирование сбыта пу-
тем приспособления потребительского спроса к продукту.
Большие расходы, связанные с рекламной деятельностью,
вызывают неоднозначные оценки в отношении целесообраз-
ности рекламы. С одной стороны, утверждается, что подоб-
ного рода деятельность является расточительной и ослабля-
ет конкуренцию. С другой стороны, рекламе приписывается
много положительных моментов, которые соединены как с
интересами потребителей, так и с эффективностью функци-
онирования государственной экономики, а также с укрепле-
нием рыночных сил, что ведет к обострению конкурентной
борьбы (табл. 1.1).

Таблица 1.1
Возможные результаты рекламной деятельности



 
 
 

Таким образом, в экономической науке сформировались
два различных подхода к осуществлению рекламной дея-
тельности. Согласно антиконкурентному подходу  реклама
является по существу формой убеждения, которая увеличи-
вает разнообразие продукта в сознании потребителей, тем
самым позволяя каждой фирме получить определенную сте-
пень монопольной власти на рынке. Реклама также умень-
шает конкуренцию среди предприятий отрасли и, выступая
для них вкачестве барьера, защищает созданные компании
от возможных конкурентов.

Сторонники  проконкурентного подхода  рассматривают
рекламу как средство повышения информированности по-
требителей о возможных заменителях товаров и их каче-
ственных характеристиках.

Для оценки реальных экономических последствий влия-
ния рекламы требуется анализ множества факторов и при-



 
 
 

чинно-следственных связей. Тем не менее, законодатель-
ным и исполнительным государственным органам необходи-
мо постоянно отслеживать процессы рекламной деятельно-
сти с целью принятия действенных мер, своевременно лими-
тировать или не допускать отрицательных последствий ре-
кламы.

Вместе с тем осознание созидательной силы конкуренции,
приводящей к снижению издержек производства, быстрому
обновлению ассортимента продукции, улучшению ее каче-
ства и тем самым повышению конкурентоспособности дан-
ной продукции и фирмы, ее производящей, побуждает го-
сударство обеспечить ее правовую защиту путем разработ-
ки законодательства, ограничивающего монополистическую
деятельность.



 
 
 

 
1.3. Типология рынков. Рынки

с монопольной властью
 

Рыночная структура отражает все наиболее важные ас-
пекты рынка – количество фирм в отрасли, характер произ-
водимого продукта, возможности для входа и выхода из нее
фирм, количество покупателей, способность отдельной фир-
мы воздействовать на цены. Чем ниже способность фирмы
влиять на рынок, тем более конкурентной считается данная
отрасль.

Поскольку структура того или иного рынка определяет-
ся множеством факторов, количество типов рынков являет-
ся практически неограниченным. Для упрощения анализа
в экономической теории принято выделять четыре базовых
модели: совершенная конкуренция, чистая монополия, мо-
нополистическая конкуренция и олигополия. Модели кон-
курентных рыночных структур приведены в табл. 1.2.

Таблица 1.2
Модели рынков и их основные характеристики



 
 
 



 
 
 

 
Характеристика рынка

совершенной конкуренции
 

Рынок совершенной конкуренции характеризуется следу-
ющими чертами:

1. Продукция фирм однородна, так что потребителям без-
различно, у какого производителя ее покупать. Все това-
ры отрасли являются совершенными заменителями, а пере-
крестная эластичность спроса по цене для любой пары фирм
стремится к бесконечности. Это означает, что любое сколь
угодно малое повышение цены одним производителем сверх
рыночного уровня ведет к сокращению спроса на его про-
дукцию до нуля.

2. Количество экономических субъектов на рынке неогра-
ниченно велико, а их удельный вес относительно отрасли
крайне мал. Решения отдельной фирмы (отдельного потре-
бителя) об изменении объема ее продаж (покупок) не влия-
ют на рыночную цену продукта.

В модели совершенной конкуренции предполагается от-
сутствие сговора между продавцами или покупателями для
получения монопольной власти на рынке. Рыночная цена яв-
ляется результатом совместных действий всех покупателей
и продавцов.

3. Свобода входа и выхода на рынке. Отсутствуют ка-
кие-либо ограничения и барьеры – не требуются патенты или



 
 
 

лицензии, ограничивающие деятельность в данной отрасли,
значительные первоначальные капиталовложения. Положи-
тельный эффект масштаба производства крайне незначите-
лен и не препятствует входу в отрасль новых фирм, отсут-
ствует государственное вмешательство в механизм спроса
и предложения (субсидии, налоговые льготы, квотирование,
социальные программы и т. п.).

Свобода входа и выхода предполагает  абсолютную мо-
бильность всех ресурсов, свободу их перемещения террито-
риально и из одного вида деятельности в другой.

4. Доступность информации для всех субъектов рынка.
Это означает, что все фирмы знают цены всех ресурсов и
возможные технологии, а потребители имеют полную ин-
формацию о ценах всех фирм. При этом предполагается, что
информация распространяется мгновенно и бесплатно.

Данные характеристики являются настолько строгими,
что практически нет реальных рынков, которые бы им пол-
ностью соответствовали. Тем не менее модель совершенной
конкуренции является крайне важным элементом экономи-
ческого анализа. Она позволяет  исследовать рынки, близкие
к конкурентным  условиям, т. е. рынки относительно одно-
родной продукции, на которых фирмы имеют дело с высоко-
эластичным спросом и могут достаточно свободно входить и
выходить из отрасли. К тому же модель совершенной конку-
ренции позволяет оценить эффективность реальных отрас-
лей и степень их монополизации.



 
 
 

В условиях совершенной конкуренции фирма предлагает
на рынке лишь незначительную часть продукции отрасли.

Совершенный конкурент является на рынке ценополуча-
телем, и кривая его индивидуального спроса абсолютно эла-
стична по цене (см. рис. 1.1). Как видно на графике, кривая
рыночного спроса  D  убывает (см. рис. 1.1, а), поскольку чем
большее количество продукции на рынке, тем по более низ-
ким ценам готовы ее купить потребители. Кривая спроса d,
с которой имеет дело отдельная фирма, представляет собой
горизонтальную линию (см. рис.  1.1, б), поскольку конку-
рентная фирма может продать дополнительное количество
товара без сокращения цены.

Рис. 1.1. Кривая спроса на продукцию конкурентной фир-
мы:

а – рыночного спроса; б – спроса на продукцию отдельной
фирмы; E – точка равновесия; S – кривая рыночного пред-
ложения



 
 
 

Таким образом, в силу однородности продукции и нали-
чия большого количества совершенных заменителей ни одна
фирма не может продавать свой товар по цене, хоть немного
превышающей цену равновесия  Ре  (рис. 1.1). Вместе с тем у
конкурентной фирмы нет необходимости продавать товар по
цене ниже равновесной, поскольку объем ее продаж крайне
мал по сравнению с совокупным рынком, и она может про-
дать всю продукцию по цене равновесия.

 
Основные характеристики
модели чистой монополии

 
Крайней противоположностью рынка совершенной кон-

куренции является чистая монополия.
Чистая монополия  –  тип рынка, при котором един-

ственная компания является производителем и продавцом
данного вида продукции.

На рынке  не существует сколько-нибудь близких това-
ров-заменителей для продукции монополиста, которая но-
сит уникальный характер.

Монополист удерживает рынок в своей полной власти.
Максимально высокая рыночная власть  позволяет ему кон-
тролировать объемы продаж и тем самым воздействовать на
рыночные цены. Вместе с тем разработка ценовой стратегии
любой компании, даже чистого монополиста, предполагает



 
 
 

обязательный учет платежеспособности потенциальных по-
требителей и действие закона спроса. Назначение слишком
высоких цен ведет к сокращению объема продаж и может
привести к снижению совокупных прибылей фирмы.

Условия максимизации прибыли при совершенной кон-
куренции и при монополии различны. Для конкурентной
фирмы предельный доход всегда определяется рыночной це-
ной (MR = P), тогда как для монополиста предельный доход
меньше цены реализации (MR < P).

Таким образом, если в случае совершенной конкуренции
оптимальный объем производства определяется путем сопо-
ставления предельных издержек (MC) фирмы и рыночной
цены, то при монополии фирма должна сопоставлять свои
предельные издержки и предельный доход.

Совершенная конкуренция  MC=MR=P  Фирма не по-
лучает дополнительную прибыль Монополия  MC=MR < P
Фирма получает дополнительную прибыль

Точки оптимума конкурентного и монопольного рынка не
совпадают (рис. 1.2).
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