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Аннотация. Актуальность исследования обусловлена необходимостью изучения границ допустимости 
бизнес-поведения компаний в условиях экономической турбулентности, сложившейся под воздействием 
различных макро- и микрофакторов. Разрыв логистических цепочек на фоне первых санкционных 
ограничений, введение заградительных пошлин, комплексная система государственной поддержки 
отрасли (программа trade-in по смене вагонного парка) обусловили новые структурно-поведенческие 
модели функционирования рынков, что потребовало осмысления и подбора адекватной политики 
государственного регулирования. Цель исследования – рассмотреть стратегию поведения доминирующего 
игрока с ярко выраженной дифференциацией в ценовой политике в отношении разных контрагентов 
в условиях дефицитного рынка на примере кейса антимонопольного дела в отношении доминирующего 
хозяйствующего субъекта на рынке цельнокатаных колес диаметром 957 мм в границах Российской 
Федерации (2018–2019 гг.). В качестве задач исследования предусмотрено рассмотреть, как реализация 
трех важных элементов маркетинговых стратегий компании – формирование цен, сегментирование рынка 
на основе концепции бьюкененовского товара, а также методы и технологии скидочной политики в условиях 
неудовлетворенного спроса – может повлиять на процессы функционирования дефицитного рынка и рост 
цен. В контексте данного исследования представлена трансформация механизма ценовой дискриминации 
на дефицитных рынках. Отмечено, что поведение доминирующего субъекта относительно установления 
монопольно высокой цены в условиях дефицитного рынка выглядит экономически необусловленным, 
установление дифференцированной конечной цены реализации товара различным покупателям на уровне 
выше цен предшествующего дефициту периода свидетельствуют о проведении ценовой дискриминации 
первой и второй степени. Анализ разного вида скидок показывает, что стимулирование сбыта не 
является необходимым маркетинговым инструментом, так как снижает монопольную прибыль продавца 
и не содержит мотивации для формирования конкурентоспособных инициаций. Главным выигрышем 
потребителя является не объем потенциальных скидок, а быстрота поиска товара, контрактация на 
любых условиях, оперативность заключения сделок и получения максимального финансового выигрыша 
в условиях неопределенности.
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Введение

Два года назад авторы данной статьи 
в рамках антимонопольного дела бы-
ли приглашены для проведения экс-

пертных процедур для оценки стратегии 

рыночного и ценового поведения хозяйству-
ющих субъектов, как продавцов, так и по-
купателей, на рынке цельнокатаных колес 
диаметром 957 мм (далее – ЦКК-957) в Рос-
сийской Федерации. Перед экспертами 
были поставлены вопросы, направленные 
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на представление экономических аргумен-
тов, отражающих особенности политики 
ценообразования и как существенной ее 
части – скидочной политики, возможности 
использования концепции бьюкененовско-
го товара, а  также иных маркетинговых 
инструментов на дефицитном рынке. Анти-
монопольный орган и бизнес (потребителей 
цельнокатаных колес) интересовало:

1.	 Могут ли присутствовать конкурент-
ное ценообразование, политика стимулиро-
вания продаж и, соответственно, скидки на 
дефицитном рынке? 

2.	  Могут ли инструменты стимулирова-
ния продаж и иные маркетинговые инстру-
менты на дефицитном рынке приводить к дис-
криминационному ценообразованию на ос-
нове выделенных сегментов потребителей?

3.	 Являются ли контрактные отношения 
и, как следствие, система ценообразования 
между контрагентами (доминирующий про-
давец и крупный покупатель) особым рынком 
бьюкененовского товара с особыми допусти-
мыми условиями формирования цен на нем?

Для ответов на эти вопросы эксперты 
глубоко исследовали теоретический кон-
тент политики дискриминационного цено-
образования, особенности проявления де-
фицита и функционирование рыночных ак-
торов на дефицитном рынке, особенности 
политики стимулирования сбыта и скидоч-
ных дифференциаций, концепцию бьюке-
неновского товара. 

Литературный обзор 

Проведенные теоретические исследо-
вания и обзор около 60 научных исследо-
ваний по сопряженной проблематике под-
робно представлены в двух научных статьях 
И. В. Бондаренко, Н. Н. Заикина, И. В. Кня-
зевой «Ценовая дискриминация на дефицит-
ных рынках: теоретический анализ» и «Реа-
лизация скидочной политики на дефицитных 
B2B рынках: маркетинговый ход или ценовая 
дискриминация?», опубликованных в данном 
журнале в 2021 году в номерах 3 и 4 соот-

ветственно [7, 8]. Результатом библиогра-
фического и теоретического исследования 
дефицитных рынков стал вывод о том, что 
стандартные конкурентные рыночные ме-
ханизмы на таких рынках не работают, це-
новые и договорные стратегии продавцов 
и потребителей трансформируются исходя 
из короткого горизонта планирования, кра-
ткосрочных выгод и мотиваций. 

Особое внимание было уделено изуче-
нию вопроса о невостребованности широ-
кого спектра маркетинговых инструментов, 
в том числе торговых скидок, при дефицит-
ном предложении и дисбалансе рациональ-
ного спроса. Стратегия пролонгированно-
го перераспределения торговых скидок на 
нижестоящие уровни потребителей по всей 
цепочке создания стоимости прекращает 
работать, а факторы, влияющие на изме-
нение цен и поведение продавцов/покупа-
телей, не ориентированы на общественное 
благосостояние, отражают краткосрочные 
выгоды экономических агентов и формиру-
ют иную тактику бизнес-поведения стейк-
холдеров. 

Безусловно, в таких условиях роль госу-
дарства как регулятора конкурентных ры-
ночных отношений чрезвычайно велика. 
Целесообразно предусмотреть такой ре-
жим регулирования, который не повредит 
рыночную ткань, обеспечит потенциальный 
баланс финансовых интересов продавцов 
и покупателей (потребителей) благодаря го-
сударственному контролю за ценообразо-
ванием в краткосрочном периоде времени. 
Аналогичный кейс прошли все страны мира 
в период жесткого локдауна COVID-19, нару-
шения функционирования рынков, жесткого 
дефицита изделий не только медицинско-
го назначения и фармпрепаратов, но и то-
варов широкого потребительского спроса. 

В связи с тем, что по рассматриваемо-
му экспертами кейсу в течение длительного 
времени проходили судебные разбиратель-
ства, мы считали публикацию прикладной 
научной статьи преждевременной, не от-
вечающей требованию беспристрастности 



8

Journal of Modern Competition / 2022. Vol. 16. No. 6

The theory of competition

экспертного мнения в  судебном процес-
се. В настоящее время все судебные про-
цедуры закончены, и мы представим соб-
ственное экспертное мнение на прикладную 
реализацию теоретических аспектов функ-
ционирования дефицитного рынка и реали-
зации скидочной политики на олигопольных 
B2B рынках, которая в условиях дефицита 
может быть расценена как ценовая дискри-
минация.

 Интерес авторов к  теме дефицитных 
рынков обусловлен наблюдением за появ-
лением таких рынков под влиянием эконо-
мических катаклизмов и кризисов в период 
2008–2010 гг., а также во второй половине 
2010-х – начале 2020-х гг. В процессе ис-
следования обнаружено, что дефицитные 
рынки функционируют и в условиях отсут-
ствия экономического кризиса, но обяза-
тельно при наличии внешних условий, де-
терминирующих их появление. В контексте 
представленной трилогии статей научный 
интерес представляет рассмотрение кейса, 
удовлетворяющего условиям существова-
ния дефицитного рынка. Таким кейсом яв-
ляется ситуация на рынке цельнокатаных 
колес диаметром 957 мм в границах Рос-
сийской Федерации, сложившаяся в 2018–
2019 гг., и антимонопольное дело  в отноше-
нии доминирующего хозяйствующего субъ-
екта на данном рынке по нарушению закона 
«О защите конкуренции», отражающие на-
личие признаков установления монопольно 
высоких цен на колеса в период дефицита 
товара на рынке (2018–2019 гг.).

 Сильная турбулентность рынка, вызван-
ная макрофакторами (разрыв логистиче-
ских цепочек на фоне первых санкционных 
ограничений, государственная поддержка 
программы trade-in, смена вагонного парка 
и др.), а также стратегией поведения домини-
рующего игрока с ярко выраженной диффе-
ренциацией в ценовой политике в отношении 
разных контрагентов, в условиях неудовлет-
воренного спроса повлияла на установление 
на рынке дефицита и существенного роста 
цен в течение почти двух лет.

Рассматриваемый рынок цельнокатаных 
колес диаметром 957 мм в РФ представля-
ет олигопольный B2B рынок, характеризуе-
мый ограниченным числом продавцов и по-
купателей. Группа продавцов представлена 
ОАО «Выксунский металлургический завод» 
(далее – ОАО «ВМЗ»), АО «ЕВРАЗ Нижне-
тагильский металлургический комбинат», 
ООО «ТК ЕвразХолдинг» (входящий в груп-
пу ОАО «ЕВРАЗ НТМК»), ПАО «ИНТЕРПАЙП 
НТЗ», ООО «НИИ ТРАНСМАШ». В качестве 
покупателей на рассматриваемом рынке вы-
ступали ОАО «РЖД», вагоностроительные 
предприятия, вагоноремонтные предприя-
тия, операторы железнодорожного транс-
порта, функционирующие на иных рынках, 
но имеющие собственный вагонный парк 
для осуществления транспортно-логисти-
ческих технологий. 

Сложившийся дефицит на рынке цельно-
катаных колес и поведение ключевого про-
давца – ОАО «ВМЗ» в области ценообразо-
вания на колесные пары в рассматриваемый 
период 2018–2019 гг. привлекли внимание ан-
тимонопольного органа в связи со значитель-
ным ростом цен на колесные пары, с ажи-
отажным спросом и явно присутствующим 
приоритетом поставки выпускаемой продук-
ции предприятиям ОАО «РЖД». Рассматри-
вая признаки нарушений, ФАС России воз-
будила расследование против ОАО «ВМЗ» 
по признакам нарушения п. 1 ч. 1 ст. 10 Фе-
дерального закона «О защите конкуренции» 

(далее – Закон о защите конкуренции) – уста-
новление, поддержание монопольно высо-
кой или монопольно низкой цены товара [1].

Исследовательский же интерес авторов 
настоящей статьи сфокусирован на цено
образовании хозяйствующего субъекта, за-
нимающего доминирующее положение на 
олигопольном B2B рынке (ОАО «ВМЗ»), 
с позиций оценки рациональности поведе-
ния продавца в условиях дефицита и воз-
можности ценового маневра при заключе-
нии особого эксклюзивного договора, выде-
ляющего трансакции продавца и покупателя 
в особый тип рынка как бьюкененовского 
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товара. Изучение реального кейса позволит 
проверить теоретические положения и кон-
цепции, увидеть, как проявляется дефицит-
ный рынок, какие возможности открываются 
перед производителями, как меняется пове-
дение участников сделок и какие существу-
ют вариативные контрактации для формиро-
вания ценовой сегментации.

В рамках данной статьи рассмотрим два 
важных теоретических концепта, касаю-
щихся маркетинговых стратегий компании, 
и то, как это потенциально может повлиять 
на процессы функционирования дефицит-
ного рынка. 

Проявление дефицита на рынке 
цельнокатаных колес 

Анализ рынка ЦКК-957 в РФ [2], а также 
материалы по делам, возбужденным ФАС 
России в отношении ОАО «ВМЗ» по фак-
ту злоупотребления доминирующим поло-
жением [14], показал, что в 2018–2019 гг. 
на рынке развивался дефицит, обуслов-
ленный проявлением комплекса факторов 
внешней и внутренней среды, который во-
шел в острую стадию со II квартала 2019 г. 

К основным причинам возникновения де-
фицита относится: 

1. Формирование широкой программы 
trade-in вагонов с государственным регу-
лированием, финансирование закупок под-
вижного состава в рамках программы госу-
дарственной поддержки вагоностроитель-
ной отрасли [12] с включением субсидиро-
вания лизинговых платежей и их банковской 
поддержкой, механизмов списания и заме-
ны вагонов в 2014–2016 гг. Принудительные 
массовые списания вагонов сформирова-
ли широкое предложение освобождавших-
ся на вторичном рынке колесных пар, дав-
ление которых на рынок не формировало 
дефицитности общего предложения. Вме-
сте с тем в этот период стал формироваться 
активный выпуск новых вагонов и полуваго-
нов, который повлиял на рост потребности 
именно новых колесных пар к 2018 г.

2. Введение антидемпинговой загради-
тельной пошлины (более 30%) на поставку 
продукции от украинских поставщиков (ком-
пания «Интерпайп»).

3. Казахстанская компания «Проммаш-
комплект» до середины 2019 г. не вышла 
на рынок РФ в связи с широким комплек-
сом проблем, в том числе лицензирования 
и сертификации (незначительные поставки 
только в конце 2019 г.). 

4. Поставка продукции ЦКК-957 из Ки-
тая сопровождалась запретами со стороны 
украинской железнодорожной эксплуатаци-
онной сети допуска вагонов на колею с ко-
лесами производства КНР. 

Решением комиссии ФАС России бы-
ло подтверждено, что на рынке сформи-
ровался дефицит, высокая фаза которого 
пришлась на 2019 год [11]. Причинами де-
фицита, как было отмечено выше, явилось 
сочетание нескольких внешних условий: 
антидемпинговые таможенные пошлины, ин-
ституциональные барьеры для продукции 
в форме лицензий, государственная полити-
ка стимулирования замены старых вагонов 
на новые, повысившая спрос на цельноката-
ные колеса. Факторы проявления дефицита 
на рассматриваемом рынке (табл. 1) носят 
внешний по отношению к рынку характер, 
но не являются результатом действия кри-
зиса или катаклизмов.

Сложившийся дефицит на рынке ЦКК-
957 существенно изменил институциональ-
ные особенности функционирования рын-
ка в связи со значительным усилением ро-
ли доминирующего продавца – ОАО «ВМЗ», 
что выразилось в определенном поведении 
продавца на таком рынке.

Поведение продавца в условиях 
дефицитного рынка

Ситуация дефицита на рынке вносит се-
рьезные коррективы в  поведение любо-
го производителя независимо от структу-
ры рынка – появляется возможность увели-
чивать цену, устанавливать правила игры 
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и формы продаж, экономить продавцу на за-
тратах маркетингового продвижения и в це-
лом на маркетинг, навязывать условия кон-
трактации и другое.

Рассматриваемый рынок ЦКК-957 в Рос-
сийской Федерации можно характеризовать 

как олигополистический по предложению 
и монопсонической конкуренции по спро-
су. Кроме того, важным элементом описа-
ния рынка является факт того, что бывшие 
в употреблении и восстановленные ЦКК-
957 не являются взаимозаменяемыми с но-

Таблица 1. Проявление критериев дефицита на рынке ЦКК-957 в 2017–2019 годах

Table 1. Manifestation of deficit criteria in the market of railway wheels with diameter 957 mm in 2017–2019

№

No.

Критерий дефицитного 
рынка

Criterion of shortage market

Проявление на рынке цельнокатаных колес-957

Manifestation of shortage on the market of railway wheels with 
diameter 957 mm

1 Отсутствует равновесная 
цена

В период с 2017 по 2019 год на российском рынке железнодорожных 
колес наблюдался ажиотажный рост спроса, результатом которого стал 
дефицит товара, а значит, спрос превысил предложение и равновесная 
цена (равенства спроса и предложения) в этот период отсутствовала

2 Цена на товар, как правило, 
увеличивается. Возможен 
скачок цен

Средневзвешенная цена железнодорожных колес за период с 2017  
по 2018 год выросла на 80%. А в 2019 году произошел дополнительный 
скачок цен (особенно существенный) после процедуры запроса цен, 
осуществленной в апреле ОАО «ВМЗ»

3 Увеличение рыночной  
власти продавцов

В решении ФАС России отмечено, что расходы ОАО «ВМЗ», необходи-
мые для производства и реализации ЦКК-957, в 2017–2018 годах  
изменились несоразмерно изменению цены: цена выросла значительно 
выше, чем предельные издержки, что отражает увеличение рыночной 
власти доминирующего субъекта

4 Высокие барьеры входа  
на рынок

Рынок железнодорожных колес отличается высокими барьерами  
входа: возможности импорта зарубежной продукции крайне ограни-
чены, а возможности входа новых субъектов ограничены мощностя-
ми действующих заводов, потенциально позволяющими удовлетворить 
весь долгосрочный спрос

5 Низкая интенсивность  
конкуренции. Практически 
отсутствует смена  
покупателями продавцов

В решении ФАС России отмечается, что с 2017 по 2018 год различные 
группы покупателей действовали на одном товарном рынке, конкурируя 
друг с другом за товар и поставщика ОАО «ВМЗ». Это автоматически 
исключает возможность переключения покупателями контрагентских 
отношений на иных продавцов, что свидетельствует об отсутствии  
возможности покупателей переключиться на другого продавца 

6 Небольшие по сравнению 
с недифицитными товарами 
затраты на маркетинг  
и рекламу

За рассмотренный период не было выявлено ни одной рекламной  
кампании или других специализированных маркетинговых инструмен-
тов по продвижению ЦКК со стороны ключевых продавцов (ОАО «ВМЗ» 
и АО «ЕВРАЗ») 

7 Государственная  
поддержка производства  
и продажи товаров

Снята заградительная пошлина для украинского поставщика –  
компании «Интерпайп».

Рассмотрение дела по признакам нарушения Закона о защите конку-
ренции со стороны ОАО «ВМЗ» в части установления монопольно  
высокой цены, что в условиях дефицита, неопределенности  
и негативных ожиданий привело потребителей ОАО «ВМЗ»  
к существенному увеличению цен 

8 Состояние смежного рынка 
выгонов 

Непрогнозируемый рост количества вагонов благодаря госпрограмме 
trade-in сформировал ажиотажный спрос на колеса, что стало  
триггером наступающего дефицита

Источник: [10, 14].
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выми колесами ЦКК-957. Этот тезис важен 
в связи с тем, что количество операторов 
железнодорожного транспорта и заводов 
по ремонту ЦКК-957 является достаточно 
большим, но емкость рынка ограничена ра-
нее выпущенными в обращение вагонами 
и установленными на них колесными пара-
ми, направляемыми на восстановление в со-
ответствии с жесткими технологическими 
требованиями, что при увеличенном рыноч-
ном спросе не может увеличить предложе-
ние бывших в употреблении колес [2].

Олигопольный рынок с дефицитным то-
варом отличается от олигопольного рынка 
с недефицитным товаром тем, что рыночная 
власть продавцов в несколько раз возра
стает, а рыночная власть потребителей в не-
сколько раз снижается. 

Поскольку дефицитный товар, как прави-
ло, не имеет заменителей, продавцы полу-
чают рыночную власть, схожую с монополь-
ной, то есть могут повышать цену и при этом 
снижать объем продаж. Покупатели на та-
кое поведение продавцов ответить не могут, 
поскольку у них нет рыночных рычагов воз-
действия на изменение цены. Если на таком 
рынке существует фирма, которая обладает 
доминирующим положением, то она по своей 
рыночной власти близка к чистой монополии.

В рамках рассматриваемого кейса ос-
новным продавцом ОАО «ВМЗ» фактически 
проводилась ценовая дискриминация пер-
вой степени: цена определялась исходя из 
спроса на продукцию монополиста [4], что, 
согласно решению комиссии ФАС, проис-
ходило при помощи конкурентного запро-
са цен [11]. Ценовая дискриминации первой 
степени на дефицитном рынке, в отличие от 
дискриминации на недефицитном рынке, не 
содержит положительных аспектов, пото-
му что продавец присваивает себе весь по-
требительский излишек, который при кон-
курентном ценообразовании мог достаться 
покупателю, при этом эффективность рас-
пределения не достигается, поскольку нет 
возможности увеличить объем выпуска. 

Кроме того, в действиях доминирующе-
го продавца в анализируемый период усма-
триваются признаки дискриминации второй 
степени, которая выражается в установле-
нии разного уровня цен для разных покупа-
телей. На дискриминацию второй степени 
указывают материалы решения комиссии 
ФАС по рассматриваемому делу, согласно 
которым ОАО «ВМЗ» предоставлял крупно-
му покупателю скидки за объем поставляе-
мых ЦКК-957 [11]. 

Ценовая дискриминация второй степени 
в условиях дефицитного рынка будет более 
затратна для покупателей, поскольку спрос 
на товар становится более неэластичным 
либо абсолютно неэластичным, из чего сле-
дует, что потребительский излишек на де-
фицитном рынке становится меньше. Поэто-
му назначение скидок как инструмента це-
новой дискриминации второй степени будет 
снижать потребительский излишек сильнее, 
чем в классическом случае.

Сложившаяся ситуация на рассматри-
ваемом олигопольном B2B рынке ЦКК-957, 
в которой продавец применил запрос цен 
в условиях дефицита, говорит о рациональ-
ном для продавца ценообразовании с точки 
зрения максимизации прибыли, однако ис-
пользование разных методов ценообразова-
ния для различных категорий потребителей, 
в том числе посредством выделения осо-
бого рынка бьюкененовского товара и ре-
ализации скидочной политики, может стать 
причиной ценовой дискриминации покупате-
лей цельнокатаных колес и имеет признаки 
нарушения Закона о защите конкуренции.

В предшествующей статье трилогии бы-
ло рассмотрено содержание различных 
скидок, которые могут применяться на оли-
гопольных B2B рынках. Однако, на наш 
взгляд, не все скидочные механизмы целе-
сообразны к применению в условиях дефи-
цитного рынка (табл. 2).  

Наиболее целесообразными и  возмож-
ными видами скидок, которые продавец мо-
жет предлагать покупателям на немоно-
польном рынке и при равновесном спросе 
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Таблица 2. Виды и содержание скидок и целесообразность их применения для продавца  
в условиях сбалансированного спроса и на рынке ЦКК-957 в условиях дефицита 2018–2020 гг. 

Table 2. Types and content of discounts and the expediency of their application for the seller in conditions 
of balanced demand and in the market in the market of solid-rolled wheels with a diameter of 957 mm  
in conditions of shortage 2018–2020

№ 

No.

Вид скидки

Types of discounts

Применение скидки на рынке ЦКК-957  
в условиях дефицита (2018–2020 гг.)

 Applying discounts on the market of railway wheel 957  
in conditions of shortage (2018–2020)

1 Функциональная скидка 
(functional discount, functional 
rebate)

Нецелесообразна, поскольку системы товародвижения не имеют 
широко распространенных дополнительных каналов сбыта.  
Перепродажа колес осуществляется в основном только в составе 
другого продукта (колесной пары или услуги по ремонту)

2 Дилерская скидка (dealer 
discount)

Возможна, но в конкретном кейсе не выявлена публичная  
информация о наличии дилерской сети 

3 Скидка с учетом межкультурных 
коммуникаций

Нецелесообразна, больше относится к товарам на рынке В2С 

4 Скидка с учетом технологиче-
ских, региональных и иных  
особенностей

Нецелесообразна, так как рынок не имеет региональных или  
технологических особенностей

5 Сервисная скидка Нецелесообразна, поскольку основной вид деятельности ключевых 
покупателей связан в том числе с техническим обслуживанием ЦКК 

6 Скидка за внесезонную покупку Нецелесообразна, поскольку у цельнокатаных колес отсутствует 
признак сезонности

7 Скидка для поощрения продаж 
принципиально нового товара  
(модели, марки)

Нецелесообразна, поскольку товар новой марки или модели  
не выводится на данный рынок 

8 Скидка за оборот (скорость  
обращения), бонусная скидка 
(bonus)

Нецелесообразна, экономически не оправдана для продавца,  
поскольку производители ЦКК работают на пределе производ-
ственной мощности и не в состоянии удовлетворить ажиотажный 
спрос. Скорость обращения не имеет никакого значения

9 Скидка за объем покупаемого  
товара

Нецелесообразна, экономически не оправдана: продавцу нет смыс-
ла устанавливать скидку за объем, поскольку дефицитный товар, 
выпускаемый на пределе производственных мощностей, в любом 
случае будет приобретен покупателем

10 Скидка за платеж наличными Нецелесообразна ввиду дороговизны контрактов и высоких рисков 
привлечения внимания налоговых органов 

11 Скидка за отказ от дебиторской 
задолженности или сокращение 
ее сроков

Возможна и целесообразна, поскольку ускоряет оборачиваемость 
капитала продавца

12 Прогрессивная скидка  
(progressive discount)

Нецелесообразна для покупателя, поскольку вынуждает увеличи-
вать объем закупки при отсутствии реальной потребности 

13 Экспортная скидка (export 
rebate)

Носит ограниченный характер, поскольку продажи колес осущест-
вляются преимущественно в пределах РФ и некоторых стран СНГ

14 Скидка при комплексной  
закупке товаров

Нецелесообразна, поскольку при реализации ЦКК-957 не предлага-
ются к продаже смежные или дополнительные товары 

15 Скидка за возврат ранее  
купленного товара у данной 
компании (trade-in)

Возможна, однако, согласно публичным данным, ключевыми  
продавцами (ОАО «ВМЗ» и АО «ЕВРАЗ») не реализуются в каком-
либо существенном количестве колеса, бывшие в употреблении,  
соответственно, потребность в trade-in отсутствует
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и предложении и отсутствии дефицита как 
со стороны спроса, так и со стороны пред-
ложения, являются скидки за оборот (бонус-
ные скидки), за объем покупаемого товара, 
за отказ от дебиторской задолженности или 
сокращение ее сроков, за ранее купленные 
товары, а также особые условия контрактации. 

В случае олигопольного B2B рынка, на 
котором присутствует компания, занимаю-
щая доминирующее положение (в рассма-
триваемом случае – ОАО «ВМЗ»), целесо-
образно при формировании коммерческой 
политики ОАО «ВМЗ» осуществить сегмен-
тирование потребителей на основе методо-
логически обоснованных критериев, пред-
усмотреть критерии и обстоятельства фор-
мирования цен, скидок и бонусов в соот-
ветствии с принципами сегментирования 
и стимулирования продаж, так как установ-
ление монопольно высоких цен или различ-
ных конечных цен посредством предложе-
ния скидок для разных категорий покупа-
телей может стать причиной ценовой дис-
криминации, запрещенной действующим 
законодательством. 

Определенный научный интерес пред-
ставляет взгляд на данное дело, представ-
ленный в статье Deceptive evidence: The 
experience of product market definition for 

the purpose of competition law enforcement 
[16], отражающий возможность реализации 
концепции бьюкененовского товара в стра-
тегии функционировании ОАО «ВМЗ» и его 
контрактных отношений с ОАО «РЖД» как 
покупателя на отдельном товарном рынке 
бьюкененовского товара с более узкими 
границами по сравнению с теми, которые 
определены в решении ФАС России. 

Концепция использования бьюкененов-
ского товара при рассмотрении и выделе-
нии релевантного рынка, сегментации по-
требителей для антимонопольного право-
применения и построения доказательной 
базы экономико-правовых связей, в рам-
ках которых складываются отношения кон-
куренции и монополии, является инновацией 
для широкой научной дискуссии. Изучение 
зарубежного опыта показало, что данная те-
ория пока не нашла использования в дока-
зательной антимонопольной практике при 
выделении товарного рынка. Вместе с тем 
считаем, что продолжить начатую научную 
дискуссию для целей расширения вариатив-
ности доказательной базы при рассмотре-
нии потенциального нарушения, связанного 
с применением п. 6 ч. 1 ст. 10 Закона о за-
щите конкуренци («экономически, техноло-
гически и иным образом не обоснованное 

№ 

No.

Вид скидки

Types of discounts

Применение скидки на рынке ЦКК-957  
в условиях дефицита (2018–2020 гг.)

 Applying discounts on the market of railway wheel 957  
in conditions of shortage (2018–2020)

16 Скидка при продаже  
оборудования, бывшего  
в употреблении

Нецелесообразна, поскольку функциональные характеристики  
новых и б/у колес не различаются принципиально для компаний,  
которые их используют

17 Скидка на удержание Нецелесообразна, поскольку рынок находится в состоянии  
дефицита

18 Кросс-маркетинговая  
(партнерская) и рекламная 
скидка

Нецелесообразна, поскольку рынок ограничен по составу продав-
цов и покупателей. Необходимость в стимулировании «узнавания» 
отсутствует

19 Скидка за особые условия  
контрактации, выгодные для  
поставщика

Возможна при выделении в контрактах условий гарантированной 
закупки, финансирования производства, загрузки мощностей  
в течение определенного периода

Источник: [6, 15].

Окончание табл. 2
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установление различных цен (тарифов) на 
один и тот же товар»), является важным ис-
следовательским направлением [1].

Бьюкененовский товар – это совокуп-
ность товара в его вещественной форме 
и контрактной упаковки или, иными слова-
ми, контрактной формы, которая является 
неотъемлемой частью этого товара [3]. Ве-
щественная форма такого товара одинако-
ва или схожа, а вот контрактная упаковка 
различается. Контрактная форма в данном 
контексте может трактоваться как специ
фический набор условий покупки и про-
дажи товара, а также возможностей, кото-
рые предоставляются покупателю вместе 
с вещественным товаром. К условиям могут 
относиться специальные правила покупки 
и гарантии, к возможностям – быстрая и вы-
годная перепродажа, легкость потенциаль-
ного обмена и другие.

Целесообразно отметить, что контракт-
ные условия также предлагаются покупа-
телю «рыночным способом», как и сам то-
вар. То есть покупатель самостоятельно 
осуществляет выбор контракта или, иными 
словами, «голосует» за ту или иную кон-
трактную упаковку товара [3]. Его выбор 
может быть основан на индивидуальных 
предпочтениях и величине бюджета покуп-
ки [5]. 

При этом различие в цене товара мо-
жет быть обусловлено формой покупки или 
продажи товара, специальными гарантиями 
со стороны продавца и иными свойствами 
трансакционного характера, которые повы-
шают или снижают затраты на использова-
ние, возможный обмен или последующую 
перепродажу товара [5]. Соответственно, 
сегментация определенного потребителя 
с присущими контракту с ним эксклюзив-
ными условиями может оказать существен-
ное влияние на политику ценообразования, 
предоставление бонусов и скидок.

Таким образом, рынок бьюкененовских 
товаров можно определить как рынок мо-
нополистической конкуренции [13], то есть 
рынок, где продавцы, конкурируя за объ-

ем продаж, настолько учитывают вкусы 
потребителей, что подстраивают под них 
как физический продукт, так и контракт-
ные условия. Своего рода «контрактный 
тюнинг». В данном случае подстройка под 
потребителя происходит через дифферен-
циацию продукта на основе широкого вы-
бора форм покупки и продажи, предостав-
ления специальных условий и гарантий на 
продукт. 

Искомая идеология очень близка к мар-
кетинговой концепции «три уровня товара 
в маркетинге» – товар по замыслу, в реаль-
ном исполнении и с подкреплением (допол-
нен производителем за счет предоставле-
ния дополнительных услуг) [9]. 

На рынке B2C такими дополнительными 
услугами являются: послепродажное об-
служивание или сервис, монтаж, установ-
ка, гарантийное обслуживание, кредитова-
ние. На рынке B2B актуальны все вышеназ-
ванные услуги, а также софинансирование 
при НИОКР и производстве, особенности 
спецификаций и договоров и др.

 Подкрепление товара при продвижении 
позволяет получить обеим сторонам наи-
большие эффекты и выгоды в условиях кон-
куренции, создавая наиболее рациональные 
альянсы взаимодействия. В условиях моно-
польного рынка формирование оболочки 
третьего уровня не мотивируется борьбой 
за потребителя, затраты на подкрепление 
не имеют существенной роли в продвиже-
нии, маркетинговые инструменты миними-
зированы, а скидки могут привести к отри-
цательной эффективности для продавца, их 
включение в сделки контрактации ничтожны 
и для потребителя. 

По мнению авторов, отнесение товара 
«цельнокатаное колесо диаметром 957 мм» 
к бьюкененовским товарам весьма амбива-
лентно: с одной стороны, включение в ха-
рактеристику условий гарантийного при-
обретения, законтрактованного производ-
ства в определенном объеме, представле-
ние со стороны покупателя определенных 
обязательств (в условиях низкой конъ-
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юнктуры поддержка загрузки производ-
ственных мощностей) потенциально может 
иметь характеристику бьюкененовского то-
вара: «цельнокатаное колесо диаметром 
957 мм» + подразумеваемые обязательства.

С другой стороны, ЦКК-957 не может 
быть признан бьюкененовским товаром по 
следующим основаниям.

1. У потребителя нет свободы выбора 
способа или формы покупки.

На ограничение свободы выбора формы 
покупки влияют два основных фактора: на-
личие на рынке дефицита и обязательность 
исполнения порядка Федерального закона 
Российской Федерации от 20 июля 2011 г. 
№ 223-ФЗ «О закупках товаров, работ, ус-
луг отдельными видами юридических лиц» 
(далее – Закон № 223-ФЗ). 

А. Покупка цельнокатаных колес для ря-
да потребителей (например, для РЖД) осу-
ществляется через нормы Закона № 223-
ФЗ, что фактически ограничивает выбор 
контрактной формы покупки и, соответ-
ственно, обеспечивает тождественность 
трансакционных издержек, что не харак-
терно для рынка бьюкененовских товаров.

Б. Состояние дефицита на рынке высту-
пает фактором переформатирования рынка 
контрактных упаковок на ситуацию, близ-
кую к чистой монополии, вместо рынка мо-
нополистической конкуренции у бьюкене-
новских товаров. Таким образом, обладаю-
щий огромной рыночной властью продавец 
выбирает ту форму продажи, которая мак-
симизирует его прибыль и навязывает такую 
форму покупателю, что приводит к ценовой 
дискриминации.

2. У товара ЦКК-957 нет специальных ус-
ловий гарантии и других специфических ус-
ловий постгарантийного обслуживания.

Фактически новый товар ЦКК-957 являет-
ся одинаковым для всех потребителей, по-
скольку не установлено наличие специаль-
ных условий гарантии и других специфиче-
ских условий для разных покупателей. 

Содержание подразумеваемых обяза-
тельств не обладает специфической уникаль-

ностью и может быть включено в качестве 
особых условий в иные договоры контрак-
тации с аналогичным набором положений. 

Тезис о том, что ОАО «РЖД», обладая 
особыми подразумеваемыми обязательства-
ми совместно с покупкой ЦКК-957, является 
единственным участником рынка, который 
может предложить ОАО «ВМЗ» необходи-
мые объемы и иные гарантии, в результате 
чего формирует особый товарный рынок, 
возможен при наличии заключенного офи-
циального договора, включающего условие 
эксклюзивности, положения, гарантирую-
щие загрузку мощностей или предоставле-
ние иных гарантий. Отсутствие подтверж-
дения обязательных условий, обеспечива-
ющих различия в контрактной упаковке, по-
зволяет сделать вывод о том, что ЦКК-957 
не в полной мере соответствует описатель-
ной этимологии бьюкененовского товара.

На наш взгляд, обеспечение конкурент-
ного процесса и состязательности потен-
циальных покупателей предполагает обя-
зательное присутствие на официальном 
сайте информации о  публичной оферте 
или ином открытом информировании по-
тенциально заинтересованных покупате-
лей предложений о «связанном договоре», 
гарантирующем загрузку мощностей или 
предоставления иных гарантий любой из 
заинтересованных сторон с условием по-
нижения цены в таком рыночном сегменте 
или иные скидки и бонусы. Данная концеп-
ция, на наш взгляд, близка к концепции за-
ключения договора закупки у единственно-
го поставщика, но при широком информа-
ционном представлении.

Заключение

Исследовав проблему, авторы пришли 
к выводу, что на дефицитных рынках це-
новая дискриминация превращается в ин-
струмент перераспределения ограниченно-
го блага с максимальной эффективностью 
для продавцов и близкой к абсолютной не-
эффективности для покупателей. При этом 
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государством не выработаны релевантные 
и адекватные инструменты регулирования 
таких рынков.

Таким образом, рассматриваемый кейс 
ценообразования на рынке ЦКК-957 в Рос-
сийской Федерации в условиях дефицита 
2018–2019 гг. представляет значительный 
научный интерес с позиций оценки действий 
доминирующего хозяйствующего субъекта, 
поскольку его поведение, выразившееся 
в установлении разной конечной цены ре-
ализации товара различным покупателям, 
свидетельствует о проведении ценовой дис-
криминации первой и второй степени. Сти-
мулирование сбыта не является необходи-
мым маркетинговым элементом, более то-
го, в условиях искаженного ажиотажным 
спросом рынка скидки за оборот (бонусные 
скидки), за объем покупаемого товара, как 
и иные виды скидок, нерациональны, так как 
снижают монопольную прибыль продавца 
и не содержат мотивации для формирова-
ния конкурентоспособных инициаций. 

Использование концепции бьюкененов-
ского товара и, следовательно, соответству-
ющего товарного рынка как при формиро-
вании критериев отбора контрагентов, так 
и формировании ценовой и скидочной по-

литики, с учетом особых условий сегмен-
тирования рынка является инновацией при 
рассмотрении антимонопольных дел и выде-
лении релевантного рынка, важным направ-
лением широкой научной дискуссии. В це-
лом считаем, что концепция бьюкененовско-
го товара имеет потенциальную перспекти-
ву как особого формата сегментирования 
рынка для целей специализированного це-
нообразования и скидочного присутствия, 
но при обязательном предварительном ши-
роком информировании всего заинтересо-
ванного круга потенциальных покупателей. 

Представляется, что рынки Российской 
Федерации в  ближайшие несколько лет 
ожидают серьезные экономические транс-
формации, особенно рынки B2B, в связи 
с широкими санкционными режимами в от-
ношении производственно-технологиче-
ского оборудования, инфраструктурного 
оснащения, продукции R&D-сектора и др. 
Государство, в том числе институт антимо-
нопольного регулирования, должно разра-
ботать адекватные происходящим процес-
сам подходы к оценке экономической ситу-
ации и инструментам регулирования, осо-
бенно в условиях временно образующегося 
дефицита.
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