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Аннотация. Появление в некоторых отраслях сетевых ретейлеров и корпоративных ассоциативных 
структур, ставших крупнейшими покупателями или инициаторами рыночных процессов, стало 
формировать со стороны покупателя рыночную власть или переговорную силу покупателя, что 
стало объектом более широкого исследования, подтвердившего свою актуальность. Реализация 
переговорной силы со стороны потребителя не всегда проявляется в системе экономических 
взаимодействий как действие, нарушающее конкуренцию, и  отождествляется как механизм 
бизнес-стратегий или форма реализации маркетинговых конкурентных практик. Существуют 
типы рынков и рыночных ситуаций, в которых данный феномен является по сути центральным 
звеном сделки, регулирующий цены, объемы, условия контракта и распределения блага. Цель 
исследования – рассмотреть феномен переговорной силы, так как последствия ее проявлений 
формируют долгосрочные потери как для продавца, так и для рынка в целом. Для реализации 
поставленной цели необходимо решение нескольких задач: провести теоретический анализ 
понятия «переговорная сила», определить отличие переговорной силы от рыночной власти 
и выделить факторы, влияющие на становление и развитие переговорной силы. В данной статье 
уделено внимание исследованию эволюции теоретической мысли в области раскрытия феномена 
переговорной силы. Зарубежные источники дают некоторое понимание предмета переговорной 
силы, однако вопрос о факторах, исследовательских школах и индикаторах оценки до сих пор 
остается открытым. В статье на основе имеющегося библиографического контента представлен 
комплексный анализ категории «переговорная сила» в различных условиях взаимодействия агентов, 
сложившихся научных направлений ее изучения. Систематизированные факторы, оказывающие 
влияние на переговорную силу, и векторы их воздействия отражают аккумулированное авторское 
мнение разных исследовательских взглядов. В статье отражены критериальные характеристики 
проявления переговорной силы на рынке. Понимание сути изучаемого феномена может быть 
полезно для расширения поля анализа рынка в  случаях антимонопольных разбирательств, 
предотвращения антиконкурентных действий, формирования системы антимонопольного 
комплаенса и предупреждения антимонопольных рисков.

Ключевые слова: переговорная сила, рыночная власть, факторы переговорной силы, нижестоящие 
рынки, антиконкурентные действия, цена, скидки, государственное регулирование рынков, 
уравновешивающая сила
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Abstract. The emergence of network retailers and corporate associative structures in some industries, 
which became the largest buyers or initiators of market processes, began to form the buyer’s market power 
or bargaining power of the buyer that became the object of a broader study and confirmed its relevance. The 
realization of bargaining power on the part of the consumer does not always manifest itself in the system of 
economic interactions as an action that violates competition, but often is identified as a mechanism of business 
strategies or a form of implementation of marketing competitive practices. There are types of markets and market 
situations in which bargaining power is essentially the central link of the transaction, regulating prices, volumes, 
contract terms and distribution of benefits. The purpose of the study is to consider the phenomenon of bargaining 
power, since the consequences of its manifestations form long-term losses for both the seller and the market 
as a whole. To achieve this goal, it is necessary to solve several tasks: to conduct a theoretical analysis of the 
concept of “bargaining power”, to determine the difference between bargaining power and market power and to 
identify factors affecting the formation and development of bargaining power. This article focuses on the study 
of the evolution of theoretical thought in the field of disclosure of the phenomenon of bargaining power. Foreign 
sources give some understanding of the subject of bargaining power, but the question of factors, research schools 
and evaluation indicators still remains open. Based on the available bibliographic content, the article presents 
a comprehensive analysis of the category of “bargaining power” in various conditions of interaction of agents, the 
established scientific directions of its study. The systematized factors influencing the negotiating power and the 
vectors of their impact reflect the accumulated author’s opinion of different research views. The article reflects 
the criteria characteristics of the manifestation of bargaining power in the market. Understanding the essence of 
the phenomenon under study can be useful for expanding the field of market analysis in cases of antimonopoly 
proceedings, preventing anticompetitive actions, forming an antimonopoly compliance system and preventing 
antimonopoly risks.
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Введение

В экономической, преимущественно 
зарубежной, научной литературе 
сформировались научные направле-

ния, изучающие модели обмена на товарном 
рынке с учетом влияния рыночной власти 
и переговорной силы покупателя. До сере-
дины 1980-х годов, в период существенного 

влияния предложения на сферу обращения, 
рыночной и переговорной силой на рынке 
преимущественно обладал продавец, неред-
ко независимо от рыночной доли. Соответ-
ственно, научный дискурс был направлен на 
изучение рыночной власти и переговорной 
силы продавцов. 
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Появление в некоторых отраслях сете-
вых ретейлеров и корпоративных ассоци-
ативных структур, ставших крупнейшими 
покупателями или инициаторами рыночных 
процессов, стало формировать со сторо-
ны покупателя рыночную власть или перего-
ворную силу покупателя, что стало объектом 
более широкого исследования, подтвердив-
шего свою актуальность. Реализация пере-
говорной силы со стороны потребителя не 
всегда проявляется в системе экономиче-
ских взаимодействий как действие, нару-
шающее конкуренцию, и отождествляется 
как механизм бизнес-стратегий или форма 
реализации маркетинговых конкурентных 
практик. Существуют типы рынков и рыноч-
ных ситуаций, в которых данный феномен 
является по сути центральным звеном сдел-
ки, регулирующим цены, объемы, условия 
контракта и распределения блага.

Цель исследования – рассмотреть фе-
номен переговорной силы, так как послед-
ствия ее проявлений формируют долгосроч-
ные потери как для продавца, так и для рын-
ка в целом. Для реализации поставленной 
цели необходимо решение нескольких за-
дач: провести теоретический анализ поня-
тия «переговорная сила», определить отли-
чие переговорной силы от рыночной власти 
и выделить факторы, влияющие на станов-
ление и развитие переговорной силы.

Рыночная власть и переговорная сила по-
купателя стали объектами более широкого ис-
следования ученых, преимущественно в аме-
риканской и европейской научной традиции. 

Отметим, что большинство изученных 
публикаций, посвященных проявлению ры-
ночной власти покупателя, описывают ситу-
ации, связанные исключительно с поведе-
нием монопсонистов или олигопсонистов. 
Публикации, связанные с анализом перего-
ворной силы, также часто исходят из нали-
чия у потребителя структурного преимуще-
ства, то есть значительной доли на рынке. 
Однако системного изучения переговорной 
силы неопределенного круга покупателей 
на товарных рынках, например в случаях, 

когда продавцам с монопольным рыночным 
присутствием противостоит монопсониче-
ский конкурент, выделить в библиографи-
ческом анализе не удалось. 

Переговорная сила субъекта на рынке – 
мало изученный экономический феномен, 
представляющий значительный практиче-
ский интерес. В условиях усложнения ар-
хитектуры рыночных отношений появления 
сетевого фактора влияния и власти бренда, 
совершенствования институтов антимоно-
польного регулирования понимание сущно-
сти данного феномена становится очевид-
ной задачей.

Всегда ли доминирующее положение 
продавца, определяемое структурным под-
ходом, позволяет оценить реальную степень 
влияния на сделку? Какие параметры сдел-
ки являются более чувствительными и по
этому оказываются предметом перегово-
ров? Как анализировать и оценивать ры-
ночное присутствие и положение продав-
ца и покупателя на рынках, обладающих 
рыночной властью и переговорной силой? 
На данные вопросы невозможно ответить 
без включения в анализ поведения субъек-
тов, обладающих переговорной силой. 

Необходимо подчеркнуть, что переговор-
ная сила как некоторая потенциальная или 
результирующая может существовать как 
у продавца, так и покупателя. Поэтому ана-
лиз этого феномена должен происходить 
в дихотомии «продавец – покупатель».

Микроэкономический эффект иссле-
дования переговорной силы в теоретиче-
ском плане представлен эволюцией мысли 
об устройстве рынка, поведении рыночных 
агентов и факторов влияния на их решения, 
в практическом умении лучше прогнозиро-
вать результаты сделок, что позволяет оце-
нить возможности политики стимулирования 
сбыта при влиянии одной из сторон. 

В статье уделено внимание рассмотре-
нию феномена переговорной силы при на-
личии ее у неограниченного круга покупате-
лей при условии структурного присутствия 
конкурентного рынка. 
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Исследование данного экономико-пра-
вового феномена и возможных рыночных 
последствий позволит устранить содержа-
тельно-теоретический пробел в формаль-
ных нормах и правилах, направленных на 
институализацию данной категории в си-
стеме конкурентного законодательства, по-
тенциально сформировать вектор эффек-
тивной доказательной базы для принятия 
справедливых решений при антимонополь-
ных разбирательствах и для лучшей защи-
ты рынка, а  также позволит разработать 
в системе антимонопольного комплаенса 
предупреждение антимонопольных рисков, 
вызванных явлением переговорной силы.

Обзор литературы:  
понятие переговорной силы 

Переговорная сила как некоторая спо-
собность влиять на сделку может присут-
ствовать как у продавца, так и у покупате-
ля. Во время заключения контракта перего-
ворные силы продавца и покупателя попа-
дают в зону турбулентности. Столкновение 
разных подходов к сделке формирует поле 
конфликтов, образуя сначала разновектор-
ные поведенческие установки с различным 
исходом транзакционного взаимодействия, 
а затем компромиссное решение под дав-
лением переговорного фактора, результи-
рующее в виде условий контракта. Однако 
перед тем как описывать процесс столкно-
вения позиций, целесообразно рассмотреть 
подходы к определению переговорной силы 
покупателя и переговорной силы продавца.

Походы к определению переговорной си-
лы можно разделить на две группы: подходы 
и определения, появившиеся как результат 
практики экономического регулирования, 
и понятия, определенные в процессе науч-
ных дискуссий. Обратимся сначала к первой 
группе определений. 

Согласно подходу, обозначенному в от-
чете Организации экономического сотруд-
ничества и развития (далее – ОЭСР), власть 
покупателя на рынке можно рассмотреть 

с  позиций влияния на процессы обмена 
в качестве монопсонической власти и пе-
реговорной власти покупателя [12].

Компания обладает монопсонической 
властью, если ее доля закупок на рынке ис-
ходных ресурсов достаточно велика, что мо-
жет вызвать падение рыночной цены за счет 
меньших закупок и ее повышение за счет 
покупок большего количества [12, с. 9].

Переговорная власть проявляется, ког-
да поставщиков и покупателей относитель-
но мало, а условия торговли определяются 
двусторонними переговорами. Переговор-
ная сила определяет степень вариативно-
сти и возможностей, при которой покупа-
тель может получить потребительские из-
лишки от поставщика [12, с. 9].

Важным выводом исследования обоих 
типов покупательской способности являет-
ся результат обменного процесса – установ-
ление более низких цен или снижение коли-
чества приобретаемого товара. При этом:

•• более низкая цена, полученная за счет 
монопсонической власти, достигается за 
счет покупки меньшего количества;

•• установление более низких цен, полу-
ченных за счет рыночной силы, достигает-
ся за счет угрозы покупки меньшего коли-
чества товара [3, с. 9].

Аналогичная логика может быть приме-
нена и для анализа рыночной власти и пе-
реговорной силы продавца. Так, в руковод-
стве ОЭСР рыночная сила определяется 
как право устанавливать цены выше конку-
рентного уровня и, как следствие, получать 
существенную прибыль [1]. При этом сте-
пень рыночной силы зависит от структурно-
го положения продавца на рынке. По сути, 
данное определение, если сравнивать его 
с подходом к рыночной власти покупателя, 
можно обозначить как монополистическую 
власть продавца. Переговорная сила про-
давца обозначается через наличие некото-
рой рыночной силы, которая не основана 
на монополистическом положении фирмы.

Обратимся к истории научных дискус-
сий, отражающих различные взгляды фе-
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номена переговорной силы. Серьезные на-
учные обсуждения проблемы переговорной 
силы потребителей начались только в се-
редине XX в. 

В первой половине XX в. тема переговор-
ной силы дискутировалась нечасто, рассуж-
дения шли по поводу переговорной силы на 
рынке труда, и немного работ были посвя-
щены данной проблематике на товарных 
рынках. 

Среди работ раннего периода изучения 
переговорной силы (1942 г.) целесообразно 
отметить статью Джона Данлопа и Бенджа-
мина Хиггинса «Переговорная сила и ры-
ночные структуры», в которой авторы рас-
сматривают рыночную структуру как дви-
жущий фактор рыночной власти на рынке 
труда и рынке товаров. 

Авторы приходят к выводу, «что в общем 
здравом смысле характер конкуренции на 
рынке факторов производства существенно 
повлияет на переговорную силу покупателей 
и продавцов на товарном рынке. К примеру, 
переговорная сила текстильной фирмы, име-
ющей дело с машиностроительной компа-
нией, будет частично зависеть от характера 
конкуренции на рынках хлопка и стали. Эти 
конкурентные условия существенно повлия-
ют на цену текстильного оборудования» [7]. 

Проанализировав данное положение, мы 
можем сделать важный вывод для исследо-
вания: при анализе рыночной и переговор-
ной силы покупателей следует учитывать 
конкурентные условия, складывающиеся 
на вышестоящих и нижестоящих рынках. 
Важны не только оценка структуры рынка 
конкретного продукта и сила конкуренции, 
но также конкурентные условия на рынке 
факторов производства: капитала, земли, 
труда покупателя. Чем более выгодные цены 
и условия покупки ресурсов, оборудования 
и труда для покупателя на других рынках, 
тем активнее он может торговаться за луч-
шую цену на релевантном рынке. 

Так, для строительной компании более 
низкие цены на оборудование, складываю-
щиеся под действием конкуренции на рынке 

оборудования, повлекут за собой рост пере-
говорной силы при закупке стеклопакетов. 
Снижение цен по ипотечному кредитованию 
формирует покупательскую активность на 
рынке новой жилой недвижимости и являет-
ся триггером давления на цены строитель-
ных материалов при прочих равных услови-
ях. Таким образом проявляется влияние не-
прямого сетевого эффекта.

Также важно отметить работу Джона 
Коммонса и  Джона Эндрюса, указавших 
в своих исследованиях, что «способность 
воздержаться от совершения транзакции, 
вероятно, является самым общим содержа-
нием термина “переговорная сила”» [6].

Со второй половины XX в. авторы начи-
нают более активно исследовать вопросы, 
отражающие содержательную особенность 
переговорной силы на товарных рынках, что 
связано с переходом влияния на рынки сто-
роны спроса и потребительского давления.

Леман Флетчер отмечает, что «перего-
ворная сила определялась как способность 
получить наиболее выгодную цену в усло-
виях, преобладающих на всех рынках». Он 
также обозначает важность конкуренции 
для переговорной силы: «…переговорная 
сила в значительной степени предполагает 
использование конкурентного влияния для 
установления цен, более выгодных, чем те, 
которые преобладают в ином случае» [8]. 

Монопольная власть может быть важ-
ным условием для существования перего-
ворной силы, однако этого недостаточно. 
Монопсонист обладает переговорной си-
лой по отношению к продавцам-конкурен-
там, а в отношениях с продавцом-монополи-
стом у остальных покупателей переговорная 
сила будет отсутствовать.

Чарльз Линдблом предпринял попытку по-
казать, что определение понятия «переговор-
ная сила» вовсе не сводится к самим пере-
говорам: «…вывод о том, что переговорная 
сила обязательно имеет какое-то отношение 
к переговорам, является ложным. Относи-
тельная сила в переговорной силе должна 
рассматриваться как общее преимущество 
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перед противоположным покупателем или 
продавцом в установлении на рынке жела-
емых условий. Любая попытка сузить тер-
мин, чтобы рассматривать его как фак-
тор среди других, обречена на провал» [9].

Л. Флетчер поддерживает Ч. Линдблома 
и подчеркивает, что концепция переговор-
ной силы не должна ограничиваться полез-
ным значением переговоров. Если суще-
ствует монопсоническая фирма, покупаю-
щая продукцию в конкурентной отрасли, пе-
реговоры или торг такой фирме не нужны, 
она и так обладает неравной переговорной 
силой [8, 9].

Джеймс МакКи отмечает, что «при попыт-
ке указать те факторы, которые определяют 
переговорную силу, мы обнаруживаем, что 
просто перечисляем и описываем все струк-
турные элементы рынка» [11].

Леман Флетчер подводит итог опреде-
лениям переговорной силы: «Термин может 
быть определен как право осуществлять 
принуждение, навыки ведения переговоров, 
монопольная власть, контроль поставок или, 
как часто утверждают, “другой фактор” при 
определении цены» [8]. 

Майкл Портер в статье «Поведение потре-
бителей, сила продавцов и рыночная эффек-
тивность в отрасли производства потреби-
тельских товаров» отмечает, что покупатели 
обладают собственной силой, которую он на-
зывает переговорной силой покупателя [13]. 

Позже, в работе «Как конкурентные си-
лы формируют стратегию», он формулирует 
концепцию пяти конкурентных сил на рын-
ке (в отрасли): переговорная сила покупате-
лей, переговорная сила поставщиков, угро-
за появления новых участников, угроза по-
явления товаров-заменителей, борьба за по-
зицию в отрасли. Системное рассмотрение 
пяти конкурентных сил в отрасли позволи-
ло М. Портеру сформулировать следующие 
важные выводы: покупатели будут сильны 
при влиянии на продавца или производите-
ля, если соблюдаются следующие условия:

1. На рынке присутствуют покупатели, ко-
торые закупают товар в больших объемах, 

при этом у компаний-продавцов высокие по-
стоянные затраты для поддержания произ-
водственных мощностей.

2. Товар является стандартным и недиф-
ференцированным. В этом случае покупа-
тели, уверенные в том, что могут найти аль-
тернативных поставщиков, способны навя-
зывать свою линию поведения и сталкивать 
лбами одну компанию с другой.

3. Покупатель приобретает товар для 
промежуточного потребления, затрачивая 
на него значительную часть бюджета.

4. Покупатели получают на своем рынке 
небольшую прибыль.

5. Покупатель старается сэкономить на 
покупке промежуточного товара, посколь-
ку его продукт или услуга не окупятся в не-
сколько раз.

6. Покупатели способны создать угрозу 
собственного производства товара.

М. Портер указывает на то, что большин-
ство источников покупательской силы могут 
проявляться как на рынке продаж домохо-
зяйствам, так и на рынке продаж компаниям, 
а в разных отраслях будут превалировать 
разные рыночные силы, так, например, в от-
расли океанских танкеров ключевая сила – 
это покупатели, равно как и в сфере шин.

Важным положением при формирова-
нии условий переговорной силы, по мне-
нию М. Портера, является рыночная ситу-
ация, при которой если покупателями явля-
ются розничные торговцы, они могут полу-
чить значительную переговорную власть над 
производителями, если способны повлиять 
на решения потребителей о покупке [14].

А. Е. Шаститко и Н. С. Павлова в статье 
[4] делают несколько важных допущений от-
носительно аналитической рамки понятий-
ного аппарата переговорной силы: 

1. Переговорная сила рассматривается 
как относительная категория. 

2. Проблематика переговорной силы рас-
смотрена с помощью анализа механизма цен. 

3. Эталонный или теоретический резуль-
тат рассмотрен в терминах равновесия, тог-
да как фактический или экспериментальный 
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результат есть отсутствие равновесия по от-
ношению к эталону [4, с. 41]. 

Анализ публикаций по теме переговор-
ной силы позволил авторам данной публика-
ции выделить несколько подходов, которые 
объединяют исследования (табл. 1).

Знакомство с некоторыми публикациями 
позволило авторам данной статьи подойти 
к пониманию того, что переговорная сила не 
фокусируется только при наличии рыночной 
власти, являющейся лишь одним из источ-
ников такой силы. Результирующей пере-
говорной силой или предметом, на который 
направлена переговорная сила, обычно яв-
ляются цена товара, количество закупаемой 
продукции, условия контракта, включая ло-
гистику, постсервис и иные содержатель-
ные компоненты договора поставки.

Принципиально важным фактором фор-
мирования переговорной силы является со-
стояние рынка, наличие внешних факторов 
влияния на принятие решений одной из сто-
рон сделки (рис. 1).

Обобщая исследовательский контент, 
выделим основные положения, присущие 
переговорной силе: 

1) монопольная (монопсоническая) 
власть может быть необходима для суще-
ствования переговорной силы, однако это-
го недостаточно; 

2) переговорная сила зависит от места 
покупателя в товаропроводящей цепочке, 
от качества и перспектив нижестоящих рын-
ков, непрямого влияния сетевых эффектов, 
вариативности возможностей покупателей 
переключиться на иного поставщика, сла-
бой дифференциации предлагаемого на 
рынке товара;

3) рыночная структура, как движущий 
фактор рыночной власти при переговорной 
силе неограниченного круга покупателей, 
может быть совершенно незначима. При 
этом широкая аллокация покупателей мо-
жет служить основой мягкой силы коопера-
ционного влияния благодаря кумулятивной 
возможности институционально не объеди-
ненных покупателей или ассоциированного 
поведения покупателей, представляющих 
союзы или иные коллаборации, что потен-
циально формирует существенное влияние 
на поведение и действия продавца в долго-
срочном периоде.

Таблица 1. Подходы к определению категории «переговорная сила»

Table 1. Approaches to the definition of the “bargaining power” category

Исследовательский 
подход

Research approach

Авторы 

Authors

Содержание подхода

Content of the approach

Переговорный А. Смит,  
Дж. Коммонс 
и Дж. Эндрюс

Переговорная сила – способность продвинуть свои условия  
в переговорах, которая зависит от индивидуальных навыков  
ведения переговоров

Структурный А. Маршалл,  
Дж. МакКи,  
Дж. Данлоп  
и Б. Хиггинс

Структура рынка влияет на силу покупателя: чем больше на рынке 
продавцов и крупнее покупатель, тем выгоднее позиция покупате-
ля в переговорах. Структура и конкуренция вышестоящих рынков 
оказывают влияние на переговорную силу приобретателя

Гибридный Л. Флетчер,  
Ч. Линдблом,  
М. Портер

Важны как навыки переговоров, так и структура и другие  
параметры рынка (величина постоянных издержек продавцов,  
угроза отказа от контракта и др.)

Институционально-
поведенческий

А. Е. Шаститко, 
А. Н. Морозов,  
Н. С. Павлова

Включает институциональные характеристики организации  
обменов (правила и обеспечивающие их соблюдение механизмы),  
а также индивидуальные стратегии фирм при взаимодействии 
с контрагентом, включая ведение переговоров

Источник: оставлено авторами по [3–10, 13].
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Отличие переговорной силы  
от рыночной власти 

Мы выявили, что в рассмотренной науч-
ной литературе отсутствуют исследователь-
ские концепции, описывающие рыночную 
власть, которой обладает неопределенный 
круг покупателей (монопсоническая конку-
ренция). Однако такие ситуации теорети-
чески могут существовать и проявляться 
в форме поведения переговорной силы при 
выполнении следующих условий:

•• покупатели знают о предоставлении ски-
док другим покупателям (например, более 
крупным) и, соответственно, реагируют в рам-
ках переговорного процесса с продавцом;

•• постоянные издержки продавца на под-
держание производства достаточно высоки, 
что делает невыгодным отказ от любой сделки 
(принцип «лучше уступить, чем отказаться»);

•• угроза входа на рынок новых конкурен-
тов реальна, и покупатели знают об этой 
возможности (в том числе поставки продук-
ции из-за рубежа).

А. Н. Морозов и Н. С. Павлова считают, 
что рыночная власть и переговорная сила – 
разные понятия, но разделить их бывает 
трудно, поскольку в большинстве случаев 
они сопутствуют друг другу [3]. 

Леман Флетчер отмечает, что главное от-
личие монопольной власти и переговорной 
силы следующее: «Монополия или рыноч-
ная власть проистекает из способности од-

ной фирмы ограничивать конкуренцию за 
счет контроля над своим поведением и по-
ведением конкурентов на рынке, чаще всего 
предполагающим влияние на предложение 
продукта. Монопольная власть фирмы рас-
пространяется на ее конкурентов на той же 
стороне рынка; продавец обладает моно-
польной властью над конкурирующими про-
давцами, покупатель – над конкурирующими 
покупателями» [8]. 

По мнению Л. Флетчера, переговорная 
сила относительно фирмы-продавца может 
быть определена и измерена на его стороне 
рынка, и, соответственно, такая логика рас-
пространяется и на покупателя [8].

Переговорная сила, по мнению А. Е. Ша-
ститко и Н. С. Павловой, не сводится только 
к наличию рыночной власти, которая явля-
ется лишь одним из источников такой си-
лы. Переговорная сила – это также и кон-
кретные институты обмена («правила игры, 
включая обеспечивающие их соблюдение 
механизмы»), стратегическое поведение от-
дельных игроков, «в отличие от рыночной 
власти, обусловленной привычными харак-
теристиками структуры рынка» [4].

Помимо описанных признаков, существу-
ют как минимум два критерия, которые мо-
гут помочь различить понятия переговорной 
силы и рыночной власти.

Ценовой критерий различий двух явлений 
состоит в том, что использование монопсо-
нической власти приводит к снижению цен 

Переговорная сила
Bargaining power

Цена контракта
Contract price

Количество закупаемой продукции
Quantity of purchased products

Параметры и условия контракта
Parameters and terms of the contract

Внешние факторы рынка
External market factors

Рис. 1. Факторы влияния на формирование переговорной силы

Fig. 1. Factors influencing the formation of bargaining power
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ниже конкурентного уровня, тогда как ис-
пользование переговорной силы может урав-
новесить рыночную власть продавцов и под-
толкнуть цены к конкурентному уровню [4].

Поведенческий критерий гласит, что ес-
ли покупатели или продавцы в односторон-
нем порядке устанавливают правила игры 
на рынке, готовы преодолеть издержки пе-
реключения на конкурента и не вступают 
с оппонентами в переговорный процесс, 
они обладают рыночной властью, а в случае 
вступления субъекта в переговоры и попы-
ток выстраивания своих правил игры можно 
говорить о переговорной силе.

Обобщая результаты различных иссле-
дований, авторы статьи предлагают опре-
деления изучаемых явлений, характеризую-
щих содержательные различия в процессе 
их проявления.

Рыночная власть покупателя – возмож-
ность в одностороннем порядке влиять на 
условия обращения товара: ограничивать 
или перераспределять спрос, снижать це-
ны, устанавливать единственно возможные 
правила игры на рынке; она не зависит по 
большому счету от условий, в которых нахо-
дится контрагент, но сопряжена преимуще-
ственно с его структурным статусом. 

Переговорная сила – возможность влиять 
на исход двусторонних переговоров: цену, 
объем, условия договора. Она может суще-
ствовать вне зависимости от наличия рыноч-
ной власти и структурного доминирования, 
максимально зависит от ситуации, в которой 
находятся обе стороны переговоров, степе-
ни рыночных и иных факторов (администра-
тивных, санкционных, политических, нацио-
нальных целей и приоритетов).

Переговорная сила зависит от места по-
купателя в товаропроводящей цепочке, от 
качества и перспектив нижестоящих рын-
ков, непрямого влияния сетевых эффек-
тов, вариативности возможностей покупа-
телей переключиться на иного поставщика, 
слабой дифференциации предлагаемого 
на рынке товара. Предусматривает ретран-
сляцию потенциальных эффектов для ко-

нечного потребителя, если сумма выигры-
ша не будет «съедена» промежуточным по-
купателем. 

Факторы переговорной силы

Рыночные трансакции многообразны по 
форме и содержанию, но каждая отдель-
ная ситуация обладает спецификой с точки 
зрения набора факторов, которые способ-
ны влиять на переговорную силу субъекта 
сделки. Однако в целом возможно обобщить 
некоторые факторы, которые являются ба-
зовыми для рыночных сделок. 

Таким образом, предлагаем описать мо-
дель переговорной силы как функцию от 
влияющих на нее факторов: 

	 BP = f (Cs, Cc, Rw, Pd, Pu, Ia, R, Ns),	

где	 BP – переговорная сила;
	 Сs  – уровень конкуренции на рынке 

продавцов;
	 Cc – уровень конкуренции со стороны 

покупателей;
	 Rw – репутационные выигрыши от вза-

имодействия с субъектом;
	 Pd – цена на нижестоящем рынке; 
	 Pu – цена на вышестоящем рынке;
	 Ia – уровень осведомленности субъекта 

о ситуации в отрасли;
	 R – рентабельность бизнеса;
	 Ns – опыт и навыки переговоров.

Эта факторная модель переговорной 
силы может описывать содержательно как 
переговорную силу поставщиков, так и пе-
реговорную силу покупателей. Причем для 
каждого субъекта эта функция является ин-
дивидуальной. 

Отметим, что состояние каждого из фак-
торов разнонаправленно влияет на перего-
ворную силу и определяет ее уровень. Ин-
тенсивность конкуренции на рынке продав-
цов снижает переговорную силу продавцов, 
но повышает переговорную силу покупате-
лей. В таблице 2 представлена взаимосвязь 
между факторами и изменениями векторов 
переговорной силой.
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Показатели оценки присутствия 
переговорной силы

Для оценки присутствия переговорной 
силы продавца или покупателя важно ана-
лизировать качественные и количественные 
параметры проявления феномена.

Авторами исследования предложены 
и систематизированы критериальные харак-
теристики, описаны формы их проявления 
(табл. 3). Данный перечень критериев и их 
проявлений при ситуации рыночной власти 

или переговорной силы покупателя не являет-
ся исчерпывающим и может быть дополнен.

С точки зрения поведения оппонентов 
переговорная сила может проявляться как:

•• давление на оппонента в переговорах 
за счет угроз перейти к конкурентам или 
другим покупателям, требование более низ-
ких цен, бонусов или скидок;

•• соглашения или согласованные дей-
ствия с целью поддержать одну цену и ус-
ловия сделки либо навязывание условий 
контракта.

Таблица 2. Направление влияния факторов на изменение вектора переговорной силы

Table 2. The direction of the influence of factors on the change in the vector of bargaining power

Характеристики факторов влияния

Characteristics of influence factors

Переговорная сила  
покупателя

Buyer’s bargaining power

Переговорная сила  
продавца

Seller’s bargaining power

Сильная конкуренция на рынке продавцов

Strong competition on seller’s market
↗ ↘

Сильная конкуренция на рынке покупателей

Strong competition on seller’s market
↘ ↗

Сильная репутация продавца

Strong seller reputation
↘ ↗

Сильная репутация покупателя

Strong buyer reputation
↗ ↘

Благоприятная цена на нижестоящем рынке  
покупателя

Favorable price on the downstream market
↗ ↘

Благоприятная цена на вышестоящем рынке  
продавца

Favorable price on the upstream market
↘ ↗

Высокая осведомленность покупателя о состоянии 
рынка

High awareness of the seller about state of the market
↗ ↘

Высокая осведомленность продавца о состоянии 
рынка

High awareness of the buyer about state of the market
↘ ↗

Высокая рентабельность фирмы продавца

High profitability of the seller
↘ ↗

Высокая рентабельность фирмы покупателя

High profitability of the buyer
↗ ↘

Сильные навыки переговоров у продавца

Strong seller negotiation skills 
↘ ↗

Сильные навыки переговоров у покупателя

Strong buyer negotiation skills
↗ ↘
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Переговорная сила имеет свои проявле-
ния, являющиеся, возможно, проявлением 
рыночной власти: снижение цены на товар, 
рост издержек и уменьшение прибыли по 
сравнению с конкурентным рынком, сниже-
ние инвестиционных стимулов.

Правоприменительный контекст 
действий, имеющих характер 
переговорной силы

Представленные теоретические выводы 
корреспондируют с отдельными положени-
ями исследований зарубежного опыта нор-
мативно-правового регулирования. В иссле-
дованиях А. Закатаева [2] представлен кон-
тент-анализ правоприменения в отдельных 

юрисдикциях (США, страны Евросоюза, Юж-
ная Корея и др.), где на институциональном 
уровне предусмотрена возможность регули-
ровать власть покупателя. В начале 2000-х го-
дов большинство юрисдикций обратили вни-
мание на регулирование власти покупателя 
в связи с усилением концентрации на рын-
ке продуктового ретейла. Нормативно закре-
пленные и сформировавшиеся на практике 
правовые принципы, применяемые в юрис-
дикциях, обладают высокой степенью уни-
версальности и не сводятся к применению 
в рамках единственной отрасли (мнение Евро-
комиссии в Зеленой книге, посвященной не-
добросовестным практикам в цепочках поста-
вок продуктов питания; такие практики воз-
можны в любом другом секторе экономики).

Таблица 3. Критериальные характеристики проявления переговорной силы 

Table 3. Criteria characteristics of the manifestation of bargaining power

Тип критерия  
Type of criterion

Критерий 
Criterion

Проявление 
Manifestation 

Авторы 
 Authors

Качественный Отказ от сделки Ничем не обоснованный отказ от сделки Дж. Коммонс,  
Дж. Эндрюс 

Угрозы уйти  
к конкуренту

Угроза покупателя уйти от поставщика  
с целью снизить цену

Б. Раффл

Рост издержек 
фирмы-продавца

Перекладывание части издержек  
покупателя на продавца приводит  
к росту издержек продавца

М. Штуке

Низкие издержки 
переключения

Низкие издержки переключения  
идентифицированы через интенсивность 
смены покупателем продавца

М. Портер

Снижение инве-
стиционных  
стимулов, темпов 
развития

Альянсы покупателей, формальные  
и неформальные, за счет продавливания 
снижения цены снижают стимулы и ресур-
сы для инвестиций и инноваций

С. Чэ и П. Хэдхьюс

Количественный Значение индекса 
Лернера по соот-
ношению прибыли 
и выручки

Значение индекса Лернера  
по соотношению прибыли и выручки нахо-
дится на уровне совершенной, или монопо-
листической конкуренции при большой  
рыночной доле продавца

И. В. Князева  
и Н. Н. Заикин 

Индивидуаль-
но согласованная 
скидка

Чем выше переговорная сила покупателя, 
тем больше размер согласованной скидки

ОЭСР

Увеличение  
маркетинговых  
затрат

Увеличение маркетинговых затрат,  
т. е. затрат на рекламу, программы  
продвижения и др.

И. В. Князева  
и Н. Н. Заикин

Источник: оставлено авторами по [1, 5, 13, 15–17].
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Во всех рассмотренных юрисдикциях вы-
деляются два вида власти покупателя: ры-
ночная власть и переговорная власть. Нор-
мативные акты и правоприменение посте-
пенно совершенствуются таким образом, 
чтобы различать рыночную власть (домини-
рующее положение) и переговорную силу 
(относительное доминирующее положение 
в рыночном поведении), которая возникает 
в двусторонних отношениях участников рын-
ка. Взаимоотношения между доминирующим 
поставщиком и неопределенным кругом поку-
пателей, обладающих определенной властью, 
наиболее полно описываются в юрисдикци-
ях понятием «уравновешивающая сила».

Все юрисдикции в той или иной форме 
предусматривают, что власть покупателей 
может нейтрализовать (частично или полно-
стью) рыночную власть поставщика, облада-
ющего формальными признаками домини-
рующего субъекта. Такая власть на стороне 
покупателей носит название «уравновеши-
вающая сила». Практика правоприменения 
и доктрина антимонопольного права Евро-
союза, в частности, указывают, что нали-
чие уравновешивающей силы не позволяет 
говорить о доминирующем положении по-
ставщика, поскольку она лишает поставщи-
ка возможности действовать независимо от 
потребителя и его конкурентов.

Заключение

Теоретическое исследование вопроса 
о содержании и способах проявления пе-
реговорной силы показало, что она не так 
жестко детерминирована рыночной долей 
покупателя, преимущество может дости-
гаться за счет интенсивной конкуренции на 
рынке, недостаточной загрузки мощности 
продавца или наличия иных факторов, отри-
цательно влияющих на эффективность его 
функционирования, позитивной ситуацией 
с достаточно конкурентными процессами на 
нижестоящем рынке, где покупатель пер-
вого сегмента товаропроводящей цепочки 
выступает продавцом, наличием формаль-
но не согласованного, но фактически реа-

лизуемого схожего поведения покупателей 
исходя из макроэкономических тенденций 
и процессов. Такое поведение носит иден-
тичный характер с разной силой переговор-
ного влияния на общие условия сделки, но 
имеет в своем арсенале два важных элемен-
та: давление на продавца, стимулирующее 
предоставление скидок, и потенциальное 
присутствие возможного факта переключе-
ния на иного, более лояльного поставщика. 

Переговорная сила зависит от места по-
купателя в товаропроводящей цепочке, со-
стояния конкуренции и перспектив нижесто-
ящих рынков, непрямого влияния сетевых 
эффектов, вариативности возможностей по-
купателей переключиться на иного постав-
щика, слабой дифференциации предлагае-
мого на рынке товара. Она предусматривает 
последующую ретрансляцию потенциаль-
ных эффектов для конечного потребителя, 
если сумма выигрыша не будет «съедена» 
промежуточным покупателем. Амбивалент-
ность выигрыша (ретрансляция потенциаль-
ных эффектов на конечного потребителя 
или максимизация собственной прибыли) – 
важный глубинный аспект антиконкурентно-
го эффекта переговорной силы. 

Данная сила может проявляться как 
в действиях монопсонии или олигопсонии, 
так и в поведении монопсонических конку-
рентов или неограниченного круга покупате-
лей, которые в своем поведении могут пред-
принимать условия мягкой публичной силы 
через механизмы кооперационного влия-
ния благодаря возможности ассоциирова-
ния при решении определенных задач поку-
пателей, ретранслируемых в публичные ин-
ституты (общественные фонды и организа-
ции), что потенциально может формировать 
существенное влияние на поведение и дей-
ствия продавца в долгосрочном периоде.

Покупатели за счет рыночной власти или 
переговорной силы могут влиять на цену то-
вара, условия поставки (поставки товара на 
наилучших условиях), навязывание допол-
нительных требований (например, отсроч-
ка оплаты товаров), расширение маркетин-
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говых инструментов (скидки, бонусы, кэш-
бэк, кросс-маркетинговое взаимодействие 
с компаниями, работающими на сопряжен-
ных рынках), формирование условий, в том 
числе и через лоббистские механизмы, для 
установления барьеров входа на рынок. 

Благосостояние продавца во всех описан-
ных случаях безусловно уменьшается, а по-
следствия для рынка могут быть различны 
в зависимости от того, как полученные выго-
ды будут ретранслированы на нижестоящие 
рынки конечным покупателям. 
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