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Теория конкуренции

Введение

Нужно ответить на вопрос, необходи-
мо ли внести серьезные изменения 
в антимонопольное законодательство 

для адекватного регулирования цифровых 
платформ. Для этого будет рассмотрено 
развитие антимонопольного регулирования 
в индустриальную эпоху. После будут опи-
саны новые условия и формы предпринима-
тельской конкуренции на цифровых рынках. 

В России Пятый антимонопольный пакет, 
призванный обновить и ужесточить антимо-
нопольное регулирование именно цифро-
вых рынков, в далеком 2018 году пропал 
в кабинетах правительства, и так и не был 
принят. Поэтому вопрос о необходимости 
реформирования и правовых норм, и ад-
министративных процедур, и фактически 
сложившихся практик антимонопольного 
разбирательства актуален не для России, 
а для Америки. В статье будут рассмотрены 
события, произошедшие за этот год с круп-
ными цифровыми компаниями на американ-
ской земле, которые предельно актуализи-
ровали вопросы эффективности и рефор-

мирования антитраста цифровых рынков 
и будут служить контекстом формулирова-
ния ответов них.

Циклы Ву

Тим Ву в своей программной работе опи-
сывал цикл инновационных технологий: 
«История демонстрирует типичный путь ин-
формационных технологий. Сначала чье-то 
хобби, потом — чей-то бизнес. Сначала хи-
троумная штука, сделанная на коленке, за-
тем — чудо массового потребления. Снача-
ла пространство свободного доступа и обо-
рота информации, а потом — канал, жестко 
контролируемый единственной корпора-
цией или картелем. От открытой системы 
к закрытой. История также показывает нам, 
что сферы, которые слишком долго были 
закрытыми, становятся привлекательной 
добычей для находчивых умов. С течением 
времени закрытая индустрия может снова 
открыться, давая место самым разным тех-
ническим возможностям и средствам выра-
жения. А затем предпринимаются новые по-
пытки ее закрыть» [1, с. 8]. Согласно Т. Ву 

DOI: 10.37791/1993-7598-2020-14-4-5-24

Коваленко А. И., ORCID 0000-0003-3131-6107, канд. экон. наук, доцент кафедры теории и практики 
конкуренции, Университет «Синергия», Москва, Россия, alkovalenko@synergy.ru

Технологические гиганты на цифровых 
рынках  – результат провала регулятора

В статье рассмотрены основные проблемы антимонопольного регулирования многосторонних 
цифровых платформ. Раскрыты проблемы определения границ товарных рынков, на которых работают 
многосторонние платформы, в том числе проблемы анализа конкуренции на производных рынках, иные 
этапы определения доминирующего положения цифровой платформы и ее рыночной власти. В контексте 
последних новостей, связанных с предложениями Подкомитета Конгресса США по ужесточению 
антимонопольного регулирования цифровых гигантов (Amazon, Facebook, Google, Apple) рассматриваются 
возможности применения таких предложений в российской практике антимонопольного регулирования. 

Автор обозначает методологические задачи, возникающие в контексте усиления рыночной власти 
цифровых платформ, а также раскрывает авторский подход к решению этих задач.

Ключевые слова: цифровые рынки, антимонопольное регулирование, отраслевые рынки, злоупотребление домини-
рующим положением, сетевой эффект



6

Journal of Modern Competition / 2020. Vol. 14. No. 4(80)

The theory of competition

цикл инновационных технологий состоит их 
четырех фаз:

1. Изобретение, открытое распростране-
ние технологии, развитие отраслевой сфе-
ры, зарождение технологической империй.

2. Консолидация информационно-техно-
логической империи (зачастую с государ-
ственной поддержкой), ограничения свобо-
ды самовыражения и технического совер-
шенствования.

3. Атака на централизованную сферу 
в форме «подрывных инноваций» или госу-
дарственного дерегулирования, «когда вла-
сти неожиданно выступают против инфор-
мационных картелей и монополий, которым 
так долго покровительствовали».

4(1). Новый период открытости, оживле-
ние экономики и культуры.

В капиталистической рыночной экономи-
ке, ориентированной на минимизацию из-
держек управления бизнесом, фундамен-
тально заложена тенденция к систематиза-
ции, концентрации и централизации процес-
сов и ресурсов управления бизнесом, что 
предопределяет неизбежность монополиза-
ции инновационных отраслей. С учетом это-
го для обеспечения открытости инноваци-
онных отраслей возрастает необходимость 
проактивной политики антимонопольно-
го регулирования. После применения к за-
крытой монополистической бизнес-систе-
ме принудительных мер антимонопольного 
воздействия образуется открытое рыноч-
ное пространство и цикл инноваций запу-
скается снова. Принудительная демонопо-
лизация происходила с такими бизнес-им-
периями, как AT&T, IBM, Microsoft, именно 
в конце цикла инноваций, когда они дости-
гали монопольной рыночной власти, доста-
точной для того, что у них полностью пропа-
дало желание дальнейшего инновационного 
развития, и преобладали стимулы оборонять 
и сохранять занятую доминирующую пози-
цию от угроз подрывных инноваций. Буду-
чи на первой фазе цикла олицетворением 
инновационного процесса, на третьей фа-
зе цикла технологические монополии зани-

маются сдерживанием инновационных про-
цессов: внедряют технологические и архи-
тектурные решения, которые ограничивают 
свободу творчества, препятствуют реализа-
ции инновационных инициатив; уничтожают 
перспективные стартапы агрессивными по-
глощениями или изнурительными ценовыми 
войнами и иными способами подавляют ин-
новационную активность.

В контексте событий, произошедших за 
последнее время в цифровой среде, проро-
ческим кажется следующее опасение Т. Ву: 
«Если цикл — не просто схема, а неизбеж-
ность, значит, рано или поздно мы столкнем-
ся с очень болезненным поворотом колеса 
истории. Потому что интернет вошел в саму 
ткань нашей жизни — и в гораздо больше 
степени, чем любое другое технологическое 
чудо. Пусть это прозвучит банально, но на-
ша экономика и общество основаны на ин-
формации. В прошлом эта зависимость бы-
ла куда слабее, чем сегодня, и ее удовлет-
воряли сразу несколько информационных 
индустрий. Тем не менее в будущем эта тен-
денция наверняка лишь усилится: мы станем 
все более и более зависимы от информации 
в каждой сфере жизни и работы, и все нуж-
ные нам данные будут путешествовать по 
одной-единственной сети, которую мы зовем 
интернетом. Мы уже привыкли к его откры-
тости, но если выяснится, что цикл действу-
ет на него точно так же, как и на все преды-
дущие информационные сети, то фактиче-
ские последствия окажутся для нас настоя-
щим ударом. И уже есть признаки того, что 
старые добрые времена абсолютно откры-
той сети подходят к концу» [1, с. 9].

Можно утверждать, что в  последние 
3–4 года прогрессивное человечество про-
ходит завершение второй фазы цикла: когда-
то открытые системы становятся все более 
закрытыми. Модульные принципы техники 
сменяются монолитностью. Сочетаемость 
технологий сменяется конфликтностью 
и исключаемостью. Пользователи смиряют-
ся с вездесущностью рекламы, частичным 
функционалом и ограниченным доступом.
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Уже произошел переход к следующей 
фазе цикла — атаке на информационно-
технологические монополии. Но к сожале-
нию, эта атака реализуется не в форме под-
рывных инноваций, а в форме императивно-
го ужесточения административно-правовых 
практик антимонопольного регулирования.

Автоматизация бизнес-процессов и циф-
ровизация экономических отношений при-
вела к возникновению и развитию экоплат-
форменно-сетевых бизнес-моделей: цифро-
вых маркетплейсов и сервисно-контентных 
платформ на рекламе. С их появлением пе-
ред антимонопольными регуляторами воз-
никли новые вызовы, обнажившие крайнюю 
уязвимость конкуренции на цифровых рын-
ках, методологическую ригидность и догма-
тизм экономического анализа рынков, не-
эффективность антимонопольного надзора 
и слабость антимонопольного принуждения.

Парадигма отраслевых рынков, которая 
в индустриальную эпоху предоставляла чет-
кий, понятный и надежный аналитический 
инструментарий, последние 20 лет служила 
основанием для принятия ключевых реше-
ний с ошибками другого рода — допущение 
антиконкурентных практик и ненаказывание 
виновных. 

Ослабление конкуренции сопутствовало 
всеобщему снижению инновационной актив-
ности, технологическому застою. Компании, 
которые когда-то, будучи инновационными 
стартапами, олицетворяли надежду челове-
чества на цифровое будущее бескрайних 
возможностей и свободы творчества, пре-
вратились в дорогих, сложно диверсифи-
цированных ИТ-гигантов, обеспечивающих 
цифровую диктатуру потребляемого кон-
тента и ориентированных на агрессивную 
оборону своих доминирующих позиций и си-
ловой захват новых бизнес-моделей и ры-
ночных предложений. Так растет социаль-
но-экономическое неравенство, как среди 
населения, так и в бизнес-среде.

Теперь на наших глазах происходит пе-
реосмысление ключевых парадигм и кон-
цепций антимонопольного регулирования 

с целью их применения к цифровым рынкам, 
содержательно выливающееся в реформу 
в сторону жесткого антимонопольного ре-
гулирования цифровых гигантов. 

2020 год

За последний год произошло несколь-
ко значимых событий, добавивших нам впе-
чатлений и переживаний в отношении ан-
тимонопольного регулирования цифровых 
платформ. 

В июле бренду «Facebook» объяви-
ли бойкот более тысячи рекламодателей 
и более 400 брендов1. Согласно подсче-
там Вloomberg на конец июня 2020 года Цу-
керберг потерял около 7,2 млрд долл. из-за 
этого бойкота. Но то были не потери дохо-
дов от рекламы, а сокращение суммарной 
стоимости активов главы Facebook из-за 
временно подешевевших акций компании2.

29 июля 2020 года состоялось заседание 
Подкомитета по антимонопольному, коммер-
ческому и административному праву Кон-
гресса США, на котором прошли онлайн-
слушания показаний руководителей круп-
нейших цифровых компаний современно-
сти — Google, Facebook, Amazon и Apple. 
Сундар Пичаи, Марк Цукерберг, Джефф 
Безос и Тим Кук отвечали на вопросы кон-
грессменов пять с половиной часов. Там 
было все: и бормотание, и заикание, и мо-
ментально раскрытая наглая ложь, и «я не 
знаю», и «отвечайте да или нет». Поразила 
общая неуверенность и неподготовленность 
лидеров цифровой сферы.

20 октября 2020 года Министерство 
Юстиции США и 11 прокуроров подали иск 
в суд на Google за множественные наруше-
ния антимонопольного законодательства.

28 октября 2020 года Цукерберг, Пичаи 
и Джек Дорси (Twitter) давали показания 

1	 https://tjournal.ru/analysis/181781-kompanii-v-ssha-
boykotiruyut-facebook-oni-otkazyvayutsya-razmeshchat-
reklamu-iz-za-rasizma-i-prizyvov-k-nenavisti-v-socseti

2	 https://tass.ru/obschestvo/8896645
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перед Комитетом торговли, науки и транс-
порта Сената США по вопросам свободы 
слова в интернете и значения раздела 230 
Закона о коммуникационной порядочности 
1996 года. Раздел 230 часто называют «За-
коном, создавшим интернет», потому что 
15 лет назад он устанавливал, что интернет-
сайты не могут привлекаться к ответствен-
ности за то, что пишут на его страницах тре-
тьи лица (обычные пользователи), незави-
симо от того, насколько это оскорбительно 
и разрушающе.

10 декабря 2020 Правительство США 
и 48 генеральных прокуроров подали два 
антимонопольных иска против Facebook за 
применение незаконных антиконкурентных 
тактик для покупки, запугивания и уничтоже-
ния своих конкурентов.

Но одно событие хочется особо выделить 
из этой временной линии из-за его глобаль-
ной стратегической значимости: 04 октября 
2020 года Подкомитет по антимонопольно-
му, коммерческому и административному 
праву Конгресса США опубликовал резуль-
таты 16-месячного расследования действий 
Facebook, Google, Apple и Amazon в виде 
отчета3. Комментаторы и эксперты в обла-
сти технологий и антитраста уже восхваля-
ют публикацию отчета. Триумф, важная ве-
ха, поворотный момент — лишь некоторые 
их эпитетов. 

Расследование имело своей целью про-
анализировать конкуренцию на цифровых 
рынках и дать проконкурентную оценку по-
ведению Facebook, Google, Apple и Amazon 
в  контексте получения и  использования 
ими чрезмерной рыночной власти. Наличие 
у цифровых гигантов доминирующего по-
ложения — известный факт. Цель исследо-
вания — установить, как рыночная власть 
цифровых гигантов влияет на экономику, ин-
новации, свободу слова и демократию. Под-
комитет провел обзор американского анти-
монопольного законодательства, политики 

3	 https://judiciary.house.gov/uploadedfiles/competition_
in_digital_markets.pdf

в области конкуренции и текущего уровня 
правоприменения, чтобы оценить, являются 
ли они адекватными для борьбы с рыночной 
властью и антиконкурентным поведением 
на цифровых рынках. За время расследо-
вания члены Подкомитета собрали обшир-
ные свидетельства от исследуемых компа-
ний (в том числе внутреннюю переписку по 
электронной почте) и третьих лиц — в об-
щей сложности почти 1,3 млн документов. 
Подкомитет провел семь слушаний, чтобы 
рассмотреть разные аспекты влияние ры-
ночной власти в интернете, в том числе на 
свободную и разнообразную прессу, инно-
вации и частную жизнь.

Полученные в результате проведенного 
расследования выводы сильно расстраива-
ют, а предложенные на их основе рекомен-
дации просто пугают. 

Подозреваемые компании были в  до-
кладе много раз признаны виновными. Во-
первых, каждая платформа теперь служит 
привратником ключевого канала распро-
странения. Контролируя доступ к рынкам, 
эти гиганты могут выбирать победителей 
и проигравших по всей нашей экономике. 
Они не только обладают огромной властью, 
но и злоупотребляют ею, взимая непомер-
ные сборы и навязывая жесткие условия 
контрактов, и накапливали ценные данные 
от людей и предприятий, которые полага-
лись на них. Во-вторых, каждая платформа 
использует свою позицию привратника для 
поддержания своей рыночной власти. Кон-
тролируя инфраструктуру цифровой эпо-
хи, они наблюдали за другими компаниями, 
чтобы выявить потенциальных конкурентов, 
и в конечном итоге выкупили, скопировали 
или пресекли их конкурентные угрозы. И на-
конец, эти фирмы злоупотребляют своей 
ролью посредников для дальнейшего укре-
пления и расширения своего господства. 
Будь то преференции, хищническое цено-
образование или исключающее поведение, 
доминирующие платформы использовали 
свою власть, чтобы стать еще более доми-
нирующими.
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Доклад и последствия — 
несостоятельные цифровые рынки

Ранее экономисты предполагали, что кон-
курентные рынки цифровых услуг меньше 
склонны к монополизации, чем рынки мате-
риальных продуктов. Сейчас на цифровых 
рынках можно наблюдать и монополизацию, 
и асимметрию информации, и внешние (сете-
вые) эффекты. Возможно, на рынках цифро-
вых услуг «невидимая рука рынка» быстрее 
устает? Может, рыночный координационно-
распределительный механизм начинает да-
вать сбои именно на интернет-рынках циф-
ровых услуг? Возможно цифровые рынке по 
своей природе являются несостоятельными, 
и именно поэтому на них быстро возникают 
цифровые маркетплейсы, способные в руч-
ном режиме и алгоритмами докрутить равно-
весие до Парето-оптимального? Если допу-
стить, что цифровые двухсторонние рынки 
по своей природе являются фундаментально 
несостоятельными (unsustainable), тогда сло-
жившиеся в следствие фиаско этих рынков 
неэффективность действий и неоптималь-
ность распределения ресурсов могут быть не 
ощутимы пользователями, так как они отра-
жаются на другой стороне платформы. Мо-
жет быть цифровые рынки всегда провали-
ваются, но продолжают функционировать, 
потому что маркетплейс всегда подменяет 
искаженный рыночный механизм и всегда 
«заметает» проявления неэффективности 
неоптимальности, несвободы и несправед-
ливости на другую сторону.

Очень страшно — меняем все

Вернемся к поставленному в начале ста-
тьи вопросу о необходимости реформиро-
вания антимонопольного регулирования 
цифровых платформ. В какой мере нужно 
реформировать принципы, методы и подхо-
ды антимонопольного регулирования?

Представьте себе две большие яростно 
спорящие друг с другом группы экономистов 
и юристов: одна группа критикует методы ан-
тимонопольного принуждения, а другая груп-

па утверждает, что действующие правовые 
нормы антимонопольного законодательства 
эффективны и хорошо работают.

Это будет парадоксально: американский 
цифровой антитраст на самом деле необ-
ходимо серьезно реформировать именно 
потому, что с ним все в порядке. Понятных 
и надежных инструментов и методов анти-
монопольного регулирования цифровых 
платформе достаточно, и они хорошо при-
менимы. Поэтому цифровой антитраст надо 
реформировать. А значит, правы эксперты 
обеих групп.

Действующего сегодня массива право-
вых норм регулирование достаточно для то-
го, чтобы выявлять и ограничивать монопо-
лизацию цифровых рынков. Но если поду-
мать об этом, то становиться страшно и по-
нятно, что менять надо вообще все. Только 
в этом году и только благодаря Подкомите-
ту Конгресса США (не судам, и не антитра-
сту) стало очевидно, что на цифровых рын-
ка сформировались крупные многоуровне-
вые монополии, ведущие себя хуже самых 
страшных сетевых монополий начала про-
шлого века. И все это время в США резуль-
тативно действовали система антимоно-
польного принуждения и судебная система. 
От этого становится еще страшнее.

Google Apple, Amazon и Facebook не про-
сто занимают доминирующее положение на 
цифровых рынках [2]. Эти компании доста-
точно давно совершенно осознанно и целе-
направленно отказались от инновационно-
го развития и занимаются исключительно 
только тем, что препятствуют возникнове-
нию и развитию подрывных инноваций циф-
ровых рынках и с предельной жестокостью 
и  цинизмом используют свое доминиру
ющее положение для бесконтрольного обо-
гащения, уничтожая все окружающие бизне-
сы, подавляя любую хоть сколько-нибудь по-
явившись предпринимательскую инициативу 
и разрушая инновации в самом зародыше, 
у основания, на корню [3, 4].

Отдельным экспертам становится так 
страшно, что они предлагают создать 
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отдельное ведомство конкретно против циф-
ровых монополий. Учрежденный только для 
одной специальной цели новый контроли-
рующий орган будет способен лучше при-
менять новые принципы и методы борьбы 
с технологическими гигантами.

Конечно, автор всерьез не рассматрива-
ет предложение о создании нового регуля-
тора. Но ему нравится базовая мысль: такой 
системный провал регулятора объясняется 
тем, что бурное развитие цифровых рынков 
привело к устойчивой трансформации систе-
мы стимулов технологических предпринима-
телей, что моментально сделало методы эко-
номического анализа очень сложными, кон-
цепции конкурентного права бесполезными, 
основные принципы очень сложными, другие 
концепция конкурентного права бесполезны-
ми, а фундаментальные принципы антимоно-
польного регулирования вредными. 

В индустриальную эпоху 

Научные, теоретико-методологические 
представления об экономическом домини-
ровании начинали формироваться в инду-
стриальную экономическую эпоху. Прин-
ципы разделения труда и кооперация по-
служили основой для формирования кон-
цепции отраслевого рынка, имеющего 
продуктовые и географические границы, 
в  пределах которых конкурируют хозяй-
ствующие субъекты с определенными ры-
ночными долями продаж.

Такой рынок понимался как совокупность 
сделок, организующих обращение/распреде-
ление экономического блага (продукта). Фор-
мальный или негласный консенсус прямых 
отраслевых конкурентов определял функци-
ональность и ценность продукта, сущность 
и миссию отраслевого бизнеса, а также пре-
делы допустимых и признаки недобросовест-
ных предпринимательских практик. 

В индустриальную эпоху границы отрас-
лей и рынков были четкими и устойчивыми, 
а внешняя среда — предсказуемой. При 
этом размер каждой отдельной фирмы пря-

мым образом предопределял объем выпуска 
и долю продуктового рынка.

Мерилом прямой продуктовой конкурен-
ции на отраслевом рынке был конкурентный 
уровень среднерыночной цены товара и ди-
намика ценовой конъюнктуры. А конкурент-
ная мощь компании, ее рыночная сила вы-
ражалась в способности фирмы устанавли-
вать на продукт приносящую прибыль цену 
и в величине маржи.

Ключевым элементом конкурентного пре-
имущества являлся эффект масштаба, обе-
спеченный размерами предприятия. Фирмы, 
организующие материальное (мануфактур-
ное, фабричное) производство, стремились 
к максимальному использованию конкурент-
ного преимуществ от эффекта масштаба, 
следовательно, тяготели к собственному 
укрупнению (увеличению горизонтального 
размера). 

Чем крупнее была фирма, тем больше был 
ее выпуск, меньше были ее предельные из-
держки, сильнее было ее влияние на общие 
рыночные условия и решения/действия кон-
курентов. Самым доступным и понятным по-
казателем лидерства компании на определен-
ном отраслевом рынке являлся относитель-
ный объем продаж на рынке. Так понимается 
горизонтальное доминирование, которое воз-
никает и усиливается по мере роста рыночной 
власти, отраженной в доле продаж. Чем боль-
ше относительные выпуск и продажи фирмы, 
тем сильнее ее влияние на объемы выпуска 
и цены других фирм на рынке. 

Индустриальная эпоха сформировала 
выраженный в рыночной доле продаж ко-
личественный признак доминирующего по-
ложения конкурента. В российском антимо-
нопольном законодательстве признаки до-
минирующего положения хозяйствующего 
субъекта утверждены ст. 5 Федерального 
закона от 26.07.2006 № 135-ФЗ «О защите 
конкуренции». Качественный признак до-
минирующего положения хозяйствующе-
го субъекта сформулирован в ч. 1 ст. 5 как 
«возможность оказывать решающее влия-
ние на общие условия обращения товара на 
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соответствующем товарном рынке, и (или) 
устранять с этого товарного рынка других 
хозяйствующих субъектов, и (или) затруд-
нять доступ на этот товарный рынок другим 
хозяйствующим субъектам».

Первоначально моделируется доминиро-
вание по горизонтали — это доминирова-
ние на товарном рынке: над прямыми кон-
курентами — представителями одной от-
расли, когда одна фирма на рынке являет-
ся лидером, а остальные фирмы являются 
последователями. При этом еще не возни-
кает никаких угроз со стороны предшеству-
ющих и последующих отраслей, восходящих 
и нисходящих, смежных и производных рын-
ков. Горизонтальное доминирование фир-
мы над прямым конкурентам достигается 
за счет увеличения размера своей фирмы. 

Если фирма произвела и продала мень-
ше 35% всего проданного на рынке продук-
та, значит фирма выживает под давлением 
и влиянием конкурентов, следует за лиде-
рами рынка в ценовых и производственно-
сбытовых стратегиях. Если фирма произ-
вела и продала от 35 до 50% всей товарной 
массы рынка, то фирма является претен-
дентом на лидерство, который внимательно 
следит за стратегиями и действиями конку-
рентов, а своими конкурентными действия-
ми активно соперничает с другими фирма-
ми за власть и влияние на рынок в целом. 
Если фирма произвела и продала от 50 до 
70% всего объема рынка, то фирма являет-
ся лидером рынка, доминирующим над кон-
курентами и оказывающим определяющее 
влияние на условия и обстоятельства функ-
ционирования всего рынках. Можно гово-
рить о доминирующем положении фирмы 
на рынке. Если фирма произвела и прода-
ла более 70% всех рыночных продаж, то та-
кую фирму называют «условным монополи-
стом», поскольку она не обращает внимание 
на остальных конкурентов, то есть стратеги-
чески не конкурирует с остальными фирма-
ми, а ведет себя так, как если бы была един-
ственным предприятием на рынке, но свои-
ми действиями и стратегиями оказывает на 

остальные фирмы решающее влияние (дик-
тует потолок цен и объем остаточного спро-
са). Остальные фирмы следуют за лидером 
и интенсивно между собой конкурируют за 
остаточный спрос.

В первую очередь доминирующим поло-
жением называлось положение фирмы на 
рынке среди своих прямых конкурентов, по-
зволяющее за счет большой доли продаж, 
за счет большого размера бизнеса, своими 
решениями воздействовать на общие усло-
вия обращения товара на рынке (а значит 
влиять на решения и действия конкурентов).

Злоупотребление горизонтальным доми-
нированием — это хищническое ценообра-
зование, перепроизводство товара, чрез-
мерные инвестиции в маркетинг и торговые 
площади, враждебные поглощения, при-
нуждение к картелю, любые действия, со-
кращающие товарное и ценовое простран-
ство прямых конкурентов и вытесняющие их 
с рынка.

Следующим моделируется доминирова-
ние по вертикали — это обеспеченная раз-
мером фирмы ее относительная субъектив-
ная важность для контрагентов, переговор-
ная сила, обеспечивающая доминирование 
в цепочке (поставок) ценности. Вертикальное 
доминирование происходит не над прямым 
конкурентом, а над хозяйствующим субъек-
том из предшествующей отрасли (продавец 
и поставщик ресурса) или из последующей 
отрасли (реселлер, дистрибутор), или над 
конечным потребителем — пользователем. 
Доминирование по вертикали выражается 
в переговорной власти поставщиков и по-
купателей (две из пяти сил конкуренции по 
Майклу Портеру). Вертикальное доминирова-
ние при переговорах проявляется над фир-
мой, которая после переговоров становится 
соучастником общей цепочки создания цен-
ности. В отличие от горизонтального доми-
нирования здесь сталкиваются производи-
тель–продавец и приобретатель–покупатель 
как представители разных отраслей, поэто-
му их рыночные доли продаж и покупок при 
конкретных переговорах не имеют значения. 
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Для переговорной власти имеет значение от-
носительная, субъективная важность одно-
го контрагента для другого — доля поставок 
конкретного производителя во всех приоб-
ретениях конкретного покупателя в сравне-
нии с долей приобретений конкретного по-
купателя во всем сбыте конкретного произ-
водителя. Переговорная власть косвенным 
образом зависит от размера фирмы, отра-
жающегося на объеме сделки, и предопре-
деляется уровнем концентрации в отрасли, 
то есть количество и дифференциация фирм 
одной отрасли в сравнении с количеством 
и разнообразием фирм последующей отрас-
ли. Чем ниже горизонтальная дифференциа-
ция продукта и чем выше концентрация в от-
расли, тем больше переговорная сила над 
представителем последующей отрасли. В от-
расли с высоким уровнем концентрации ма-
лое количество крупных фирм доминирует 
над большим количеством маленьких постав-
щиков или покупателей из предшествующей 
и последующей отраслей.

Злоупотребление вертикальным доми-
нированием выражается в  принуждении 
к заключению договора на невыгодных ус-
ловиях, враждебном поглощении, немоти-
вированном отказе от заключения догово-
ра, в условиях контракта, ограничивающих 
розничное ценообразование, территорию 
и объемы перепродаж; иные действия, огра-
ничивающие право на конкуренцию и свобо-
ду предпринимательства контрагента и вы-
тесняющие его с рынка.

Вертикальное (переговорное) домини-
рование связано с уровнями концентрации 
двух (смежных) отраслей, совокупность 
транзакций между которыми формирует 
конкретный территориальный продуктовый 
рынок. Горизонтальное (рыночное) домини-
рование связано со структурой конкретного 
территориального рынка продукта. 

Производные рынки 

Усложнение экономической деятельности 
и технологический прогресс индустриальной 

эпохи способствовали появлению техноло-
гически сложных продуктов (с комплекту
ющими, расходными материалами), товаров 
длительного пользования, а также способ-
ствовали развитию сервисных и инфраструк-
турных отраслей, что привело к проявлению 
феномена смежных, зависимых рынков: ба-
зового/основного и производного/вторично-
го рынков. На производных, зависимых рын-
ках торгуются товары/услуги, дополняющие 
базовый продукт основного рынка. Такие 
дополняющие товары называются допол-
нителями (сопутствующими товарами), ком-
плементами (так как формируют комплект). 
Продукты-комплементы характеризуются 
тем, что полезность их совместного исполь-
зования больше, чем сумма полезностей их 
раздельного использования; использование 
продукта-дополнения увеличивает потреби-
тельскую полезность от использования ос-
новного продукта. Между такими продуктами 
устанавливается отрицательная перекрест-
ная эластичность. Фирмы, создающие допол-
нения к основному товару, называются ком-
плементоры, или поставщики дополнений. 
Существование смежных рынков можно об-
наружить в большом количестве отраслей, 
где речь идет о товарах длительного пользо-
вания, об их послепродажном обслуживании, 
ремонте, о продаже   запасных частей, ком-
плектующих и расходных материалов, спе-
циального инструмента, а также об оказании 
дополнительных услуг и др.

Выясняется, что фирма, функционируя 
(даже не доминируя) на основном рынке, мо-
жет влиять на конкуренцию комплементо-
ров на производных рынках. Так моделиру-
ется вертикальное доминирование второго 
порядка — это доминирование над хозяй-
ствующими субъектами, конкурирующими 
на производных, зависимых рынках в ни
сходящих отраслях. При этом доминиру-
ющий субъект может не отсутствовать на 
производном рынке, но своими решениями 
ограничивать конкуренцию на нем.

Классический пример антимонопольно-
го регулирования отношений на смежных 
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рынках — дело 1992 года «Eastman Kodak 
Со. v. Image Technical Services, Inc.». Ком-
пания «Кодак» занималась производством, 
продажей технологически сложной копиро-
вальной техники длительного пользования, 
а также продажей запасных деталей к ней, 
ремонтом и послепродажным обслужива-
нием. Наравне с этой компанией услуги ре-
монта и технического обслуживания копиро-
вальной техники «Кодак» с использованием 
оригинальных запасных частей предостав-
ляло множество независимых сервисных 
организаций, которые обвинили компанию 
в ограничении конкуренции после того, как 
она перестала продавать независимым ре-
монтным организациям запчасти. «Кодак» 
не обладала доминирующим положением на 
рынке копировального оборудования (20%), 
но в итоге, после прохождения всех судеб-
ных инстанций, компания была признана су-
дом ограничивающей конкуренцию на про-
изводном рынке — рынке запчастей и услуг 
ремонта оборудования «Кодак», на котором 
компания конкурировала с группой незави-
симых сервисных организаций. Это дело де-
тально рассмотрено в российской и зару-
бежной научной периодике [5–10].

Для лучшей иллюстрации природы верти-
кального доминирования над производными 
рынками приведем дело № 594 Ростовско-
го УФАС России, которое (как и дело «Ко-
дак») рекомендуется использовать в каче-
стве учебного кейса4. Сложность, важность 
и прецедентный характер этого дела под-
черкивается не только масштабами выяв-
ленного нарушения и его негативного вли-
яния на экономику, но и тем что здесь есть: 

•• первоначально неправильно опреде-
ленные РУФАС РФ субъекты-нарушители;

•• отмена решения РУФАС РФ арбитраж-
ными судами трех инстанций;

4	 Двадцать дел, признанных лучшими по итогам 
деятельности антимонопольных органов в 2011–2012 
годах. Сборник материалов. — М.: ФАС России, 2013. 
С. 42–46. URL: https://fas.gov.ru/netcat_files/File/Kniga%20
20%20luchshih%20del.pdf

•• подтверждение законности решения 
РУФАС РФ Президиумом Высшего Арби-
тражного Суда РФ.

В РУФАС поступили материалы Ростов-
ской транспортной прокуратуры о  том, 
что билетные кассиры  — сотрудники 
ОАО «РЖД» – являются страховыми аген-
тами ОАО «СО “ЖАСО”». При реализации 
полисов добровольного страхования от не-
счастных случаев пассажиров на железно-
дорожном транспорте (далее – страховой 
полис) билетный кассир не уведомляет по-
купателя железнодорожного билета о том, 
что он может приобрести страховой полис 
добровольного страхования, а включает сто-
имость страхового полиса в стоимость же-
лезнодорожного билета и оглашает общую 
сумму приобретения. Признаки нарушения 
антимонопольного законодательства усма-
триваются в том, что продажа страхового 
полиса осуществляется без предваритель-
ного согласия или желания потенциального 
пассажира заключить договор доброволь-
ного страхования, то есть ему оказывается 
услуга, в которой он не заинтересован. 

В связи с этим было возбуждено дело 
№ 571 по признакам нарушения ОАО «РЖД» 
и ОАО «СО «ЖАСО»» ч. 1 ст. 11 Федераль-
ного закона от 26.07.2006 № 135-Ф3 «О за-
щите конкуренции». В ходе рассмотрения 
дела комиссией установлено, что помимо 
ОАО «СО ««ЖАСО»» услуги по доброволь-
ному страхованию от несчастных случаев 
пассажиров железнодорожного транспорта 
также осуществляет ОСАО «Литер-полис». 
Определением об отложении дела № 571 от 
26.08.2009 комиссия привлекла ОСАО «Ли-
тер-полис» к участию в рассмотрении дела 
№ 571 в качестве ответчика. По результатам 
рассмотрения дела № 571 комиссия пришла 
к следующим выводам: 

•• факт навязывания покупателям же-
лезнодорожных билетов полисов добро-
вольного страхования от несчастных случа-
ев совместными действиями ОАО «РЖД», 
ОАО «СО “ЖАСО”» и ОСАО «Литер-полис» 
не доказан; 
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•• действия ОАО «РЖД» как субъекта, за-
нимающего доминирующее положение по 
навязыванию покупателям железнодорож-
ных билетов полиса добровольного стра-
хования от несчастных случаев, содержат 
в себе признаки нарушения ч. 1 ст. 10 Феде-
рального закона «О защите конкуренции». 

Изучив материалы дела и  выслушав 
представителей ОАО «РЖД», комиссия при-
шла к следующим выводам. ОАО «РЖД», 
используя свою инфраструктуру (желез-
нодорожный вокзал, помещения билетных 
касс, оргтехнику и т. д.) и занимая домини-
рующее положение на рынке услуг по про-
даже билетов в географических границах 
Ростовской области, при реализации же-
лезнодорожных билетов на поезда навязы-
вает покупателям билетов полисы добро-
вольного страхования от несчастных случа-
ев, чем нарушает ч. 1 ст. 10 Федерального 
закона «О защите конкуренции». Согласно 
данной статье запрещаются действия (без-
действие) занимающего доминирующее по-
ложение хозяйствующего субъекта, резуль-
татом которых являются или могут являться 
недопущение, ограничение, устранение кон-
куренции и (или) ущемление интересов дру-
гих лиц, в том числе навязывание контраген-
ту условий договора, невыгодных для него 
или не относящихся к предмету договора.

Ростовское УФАС России признало ОАО 
«РЖД» нарушившим п. 3 ч. 1 ст. 10 Феде-
рального закона «О защите конкуренции» 
в части навязывания пассажирам услуг до-
бровольного страхования от несчастных 
случаев, установив, что ОАО «РЖД», зани-
мая доминирующее положение на рынке ус-
луг по продаже железнодорожных билетов 
и используя собственную инфраструктуру 
(железнодорожный вокзал, помещения би-
летных касс, оргтехнику и пр.), навязывало 
покупателям железнодорожных билетов по-
лисы добровольного страхования.

ОАО «РЖД» обжаловало решение 
и предписание Ростовского УФАС России. 
Арбитражные суды трех инстанций (по-
становления Арбитражного суда Ростов-

ской области от 14.01.2011, Пятнадцато-
го арбитражного апелляционного суда 
от 27.06.2011 и Федерального арбитраж-
ного суда Северо-Кавказского округа от 
14.10.2011) пришли к выводу об отсутствии 
в действиях ОАО «РЖД» нарушения ч. 1 ст. 
10 Федерального закона «О защите кон-
куренции». Суды поддержали довод ОАО 
«РЖД» о том, что оно не нарушало антимо-
нопольного законодательства, т.к. «не явля-
ется страховой организацией и не занимает 
доминирующего положения на рынке услуг 
страхования». 

Однако Президиум Высшего Арбитраж-
ного Суда РФ в постановлении от 30.07.2012 
подтвердил законность и обоснованность 
решения Ростовского УФАС России. Прези-
диум ВАС РФ особо отметил, что тремя су-
дебными инстанциями неправильно опреде-
лен товарный рынок, на котором совершено 
нарушение, а именно рынок услуг по про-
даже железнодорожных билетов, где ОАО 
«РЖД» занимает доминирующее положе-
ние. Президиум ВАС РФ подчеркнул, что при 
выявлении факта злоупотребления домини-
рующим положением необходимо доказать, 
что хозяйствующий субъект доминирует на 
рынке той услуги, за которой обращаются 
потребители, а не той, которую он им на-
вязывает5.

Вертикальное доминирование второ-
го порядка — это власть над создателями 
дополнений к своему продукту, власть над 
комплементорами в  бизнес-экосистеме. 
Тот факт, что все конкуренты на произво-
дном рынке зависят от поставщика базового 
блага, сам по себе не отражается на уров-
не интенсивности конкуренции между ком-
плементорами на производном рынке. Точ-
но так же и структура базового рынка, на 
котором субъект занимает (или не занима-

5	 Двадцать дел, признанных лучшими по итогам де-
ятельности антимонопольных органов в 2011–2012 го-
дах. Сборник материалов. — М.: ФАС России, 2013. 
С. 42–46. URL: https://fas.gov.ru/netcat_files/File/Kniga%20
20%20luchshih%20del.pdf
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ет) доминирующее положение, не отражает 
его доминирования над фирмами, конкури-
рующими на производных рынках. Также не 
важно, конкурирует ли поставщик базово-
го продукта со своими комплементорами на 
производном рынке, или нет. Вертикальное 
доминирование второго порядка возникает 
по факту зависимости дополнителей от ос-
новного товара, из производного характе-
ра нисходящего рынка. В бизнес-экосисте-
ме равных комплементоров доминирование 
возникает у того, кто сможет захватить и ос-
воить уникальный (исключительный) источ-
ник ценности для всей экосистемы компле-
менторов х [11]. 

Для того чтобы определить силу власти 
фирмы первичного рынка над производите-
лями дополнителей, следует обращать вни-
мание не только на количественные показа-
тели, но и на качественные характеристики 
сложившихся отношений, на права и воз-
можности комплементоров.

Злоупотребления доминированием над 
дополнителями выражается в форме соз-
дания дискриминационных условий функ-
ционирования комплементора, вытеснении 
из бизнес-экосистемы, враждебного погло-
щения, связанных продаж с «чистым паке-
тированием» и иных формах.

Если внимательно проанализировать 
отношения на цифровой транзакционной 
платформе (маркетплейсе), можно утверж-
дать, что продукты и услуги, продаваемые 
на цифровой торговой площадке, относят-
ся к этой платформе как комплементы к ба-
зовому продукту. Поэтому доминирование 
платформы-маркетплейса над третьими ли-
цами — участниками платформы является 
частным случаем выше описанного верти-
кального доминирования второго порядка.

Цифровая эпоха

Чтобы понять актуальные проблемы ан-
тимонопольного регулирования цифровых 
платформ, следует отметить условия, обсто-
ятельства, признаки и специфические чер-

ты, характеризующие наступление цифро-
вой эпохи. 

Цифровизация бизнес-процессов сразу 
повысила скорость, сложность и интенсив-
ность (плотность) конкурентных действий, так 
что для обозначения этой совокупности изме-
нений стали применять специальный термин 
«гиперконкуренция». Гиперконкуренция осу-
ществлялась в маркетинге, продакт-менед-
жменте, управлении качеством, обеспечении 
операционной эффективности и иных сферах 
бизнеса, что в свою очередь резко повысило 
скорость отраслевых изменений и динамику 
процессов развития рынков. 

Со скоростью внедрения технологиче-
ских изменений исчезают старые рынки, 
а возникают новые отрасли [12]. У цифро-
вых рынков минимальные барьеры входа, 
поэтому от роста рынка до стагнации мо-
жет пройти меньше года. Из-за постоянного 
обновляемого предложения новых товаров 
и сервисов жизненный цикл отдельного про-
дукта сильно сократился, так же как и жиз-
ненный цикл цифровых бизнесов. Иннова-
ционные стартапы в цифровой экономике 
проходят все стадии развития от возникно-
вения бизнес-идей до выхода компании на 
IPO и формируют рыночный капитал за все 
более короткий период времени. Быстрее 
становится и рост компании. Линейный рост 
показателей, ранее считавшийся успешным 
результатом бизнес-деятельности, остался 
в прошлом. Сегодня фирмы стратегически 
ориентируются на бизнес-модели, предпо-
лагающие быстрое масштабирование, обе-
спечивающее взрывной, экспоненциальный 
рост показателей. Как известно, для дости-
жения положительного сетевого эффекта 
многосторонней платформе нужно набрать 
критическую массу пользователей (порого-
вое значение показателя количества поль-
зователей сети), после преодоления кото-
рой размер сети растет экспоненциально. 

Крупные технологические компании по-
стоянно реализуют стратегии горизонталь-
ной, вертикальной и диагональной диверси-
фикации бизнеса: единая цифровая среда 
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позволяет одновременно управлять порт-
фелем бизнес-проектов в разных отраслях 
и нишах разных рынков. Можно горизонталь-
но диверсифицировать бизнес-проекты так, 
чтобы разными рыночными предложениями 
занять все рыночные ниши, используя специ
фические особенности сервисов, потреби-
тельских сегментов или местностей. Можно 
последовательно осуществить вертикальную 
диверсификацию бизнеса, обеспечивая кон-
курентное присутствие на разных нисходя-
щих (последующих) отраслевых рынках бли-
же к конечным пользователям и восходящих 
(предшествующих) отраслевых рынках бли-
же к ресурсам. Тенденция цифровых гиган-
тов к вертикальной диверсификации бизне-
са (созданию на базе горизонтальной сете-
вой инфраструктуры вертикально-интегри-
рованного комплекса) приводит к тому, что 
в большом количестве цифровых отраслей 
сформировалась монополия и олигополисти-
ческая структура рынка. 

В разгар четвертой промышленной ре-
волюции информационно-телекоммуника-
ционные и цифровые технологии, повсе-
местно применяемые в бизнесе и эконо-
мической деятельности, не только увели-
чивают скорость рыночных изменений, но 
и обеспечивают конвергенцию физическо-
го, биологического и цифрового миров, ме-
няют способы и характер экономического 
производства, радикальным образом транс-
формируют отрасли и размывают границы 
отраслевых рынков. Поэтому в непредска-
зуемой, быстро меняющейся среде гипер-
конкуренции, когда разнообразные интер-
нет-сервисы и продукты при использовании 
одновременно и дополняют и заменяют друг 
друга, «плавающие» продуктовые и «раз-
мытые» территориальные границы рынка 
не позволяют точно определить товарный 
рынок, его емкость, состав конкурирующих 
хозяйствующих субъектов, их доли продаж 
и уровень интенсивности конкуренции. Ми-
нимальные барьеры входа в цифровые от-
расли способствуют постоянному обновле-
нию состава хозяйствующих субъектов, ко-

торые одновременно могут быть прямыми 
конкурентами в одной отрасли, партнерами 
в другой отрасли и сотрудничать в коопе-
рации в третьей отрасли. Конечно, при не-
обходимости можно прийти в итоге к каким-
то числам и количественным признакам, но 
полученные показатели не будут адекватно 
отражать реального уровня интенсивности 
конкуренции и рыночной власти субъектов.

Отдельная сложность заключается в том, 
чтобы установить истинные причины домини-
рующего положения технологической компа-
нии. ИТ-гиганты причины своего доминиру
ющего положения всегда объясняют с помо-
щью идей Шумпетера об эффективной кон-
куренции через инновации, согласно которой 
постоянное внедрение инноваций обеспе-
чивает компании монопольную власть. Ес-
ли инновационный процесс в компании оста-
новится, доминирующее положение будет 
потеряно. А монопольная власть перейдет 
к следующем инноватору, достигшему тех-
нологического превосходства. Анализируя 
конкурентное поведение технологических ги-
гантов, сложно определить соотношение до-
бросовестной инновационной предпринима-
тельской практики и злоупотребляющих вла-
стью антиконкурентных действий. 

Еще одной проблемой антимонопольного 
регулирования цифровых рынков является 
используемый всеми цифровыми компания-
ми правовой режим защиты прав интеллекту-
альной собственности (промышленная соб-
ственность, защищаемая патентами, и права 
на товарные знаки, промышленные образцы 
дизайна, иные средства индивидуализации, 
поддерживающие фактическую монополию 
на использование запатентованных техно-
логий). Права интеллектуальной собственно-
сти имеют исключительный характер, так как 
предоставляют правообладателю право за-
прещать любым третьим лицам использовать 
его технологии, программы, дизайн, товар-
ные знаки и любые иные результаты интел-
лектуальной деятельности. Таким образом 
доминирующая компания затрудняет доступ 
к технологиям, которые могут быть необхо-
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димы для функционирования на рынке. При 
этом не представляется возможным опреде-
лить, насколько добросовестными или, на
оборот, злонамеренными является исполь-
зование технологическими компаниями меха-
низмов защиты своих прав интеллектуальной 
собственности для ограничения конкурент-
ного поведения третьих лиц.

Транзакционные цифровые платформы 
не просто создают инфраструктуру для ры-
ночного взаимодействия сторон. Одновре-
менно с этим они выполняют функцию «при-
вратника», контролирующего канал продаж 
всех продуктов, предлагаемых предприни-
мателями на платформе. Определить про-
дуктовые границы рынка, на котором функ-
ционируют цифровые транзакционные 
платформы, сложно не только по описан-
ным выше причинами размытости границ, 
но и потому что неясно, образует ли вся со-
вокупность заключенных на платформе сде-
лок единую сферу обращения (единый ры-
нок) или в зависимости от предметов тран-
закций следует выделять отдельные продук-
товые рынки.

Широкое разнообразие интернет-серви-
сов предоставляется конечным потребите-
лям бесплатно, в обмен на накапливаемые 
данные о пользовательском поведении и ин-
тересе. Так антимонопольный регулятор ли-
шился важного инструмента анализа интен-
сивности конкуренции — цены. Другие плат-
формы для скорейшего набора критической 
массы размера сети на стороне пользова-
телей предлагают пользователям продук-
ты и сервисы по ценам ниже себестоимо-
сти, возмещая эти потери денежным пото-
ком с другой стороны платформы. Следо-
вательно, если антимонопольное ведомство 
будет обращать внимание только на цены 
для пользовательской стороны платфор-
мы, оно может прийти к ошибочному выводу 
о высоком уровне ценовой конкуренции на 
рынке пользователей, или о хищническом 
ценообразовании.

Одной из главных проблем современно-
го антитраста стал тот факт, что цифровые 

платформы знали и использовали особен-
ности методологии антимонопольного регу-
лирования, в частности, использование во 
«взвешенном подходе» принципа «благосо-
стояния потребителей» для избегания анти-
монопольного преследования.

Согласно п. 2 ч. 1 ст. 13 Закона о защи-
те конкуренции антиконкурентные действия 
и соглашения хозяйствующих субъектов мо-
гут быть признаны допустимыми, если резуль-
татом таких действий и соглашений является 
или может являться получение покупателями 
преимуществ (выгод), соразмерных преиму-
ществам (выгодам), полученным хозяйствую-
щими субъектами в результате этих действий 
и соглашений. Так в российском антимоно-
польном законодательстве зафиксировано 
применение «взвешенного подхода». 

Применение «взвешенного подхода» ба-
зируется на концепции «благосостояния по-
требителей» для оценки совокупной пользы 
и совокупного вреда от спорного поведения 
фирмы. Понимая это, многосторонняя плат-
форма на практике избегает антимонополь-
ных обвинений, если субсидирует сторону 
потребителя за счет бизнес-экосистемы ком-
плементоров. Ограничение выбора рыноч-
ных предложений и манипулирования внима-
нием потребителя в такой методологии слож-
но учесть как снижение уровня благососто-
яния потребителей. Поскольку потребители 
не знают, что они теряют от отсутствия тех 
альтернатив, которых они не видят, а также 
тех рыночных предложений, которые могли 
бы существовать, но не существуют из-за си-
ловых поглощений и антиконкурентных дей-
ствий цифровых платформ. Зато потребите-
лей прекрасно видят низкие цены товаров 
и удобные условия их доставки.

Как отмечает Хан К., «существующая 
привязка системы антимонопольного ре-
гулирования к «благосостоянию потреби-
телей», определяемому через краткосроч-
ные ценовые эффекты, не способна охва-
тить архитектуру рыночной власти в совре-
менной экономике. Мы не можем осознать 
потенциальный вред для конкуренции, 



18

Journal of Modern Competition / 2020. Vol. 14. No. 4(80)

The theory of competition

создаваемый доминированием Amazon, ес-
ли мы измеряем конкуренцию прежде всего 
через цену и объем выпуска» [13].

В цифровой среде часто встречается со-
вмещение функций цифровой многосторон-
ней платформы и производителя дополне-
ний/приложений к ней. В идеале владелец 
цифровой платформы может создать си-
стему собственных взаимосвязанных сер-
висов и продуктов, предлагающую уникаль-
ное сочетание функционала и поощряющую 
пользователя к взаимодействию, повыша-
ющую издержки переключения пользова-
теля на конкурирующую платформу. Если 
этого удастся добиться, то произойдет «за-
пирание» пользователя на платформе: для 
пользователя перестанут существовать аль-
тернативные сервисные и платформенные 
рыночные предложения, так как ни одно из 
них не будет взаимозаменяемым с набором 
функций и характеристик «родной» плат-
формой. Например, социальная сеть поощ-
ряет пользователя наполнять персональны-
ми данными и собственным контентом поль-
зовательский аккаунт, заранее обеспечив 
невозможность переноса этих данных на 
внешний по отношению к платформе акка-
унт. Чем больше пользователь вкладывает-
ся в развитие своего аккаунта, тем выше 
для него становятся издержки переключе-
ния на другую социальную сеть. 

Цифровая платформа постоянно нака-
пливает и обрабатывает большие массивы 
данных о потребительском поведении поль-
зователей, что само по себе уже создает 
конкурентное преимущество в данных. До-
бавьте сюда конкурентные преимущества 
в размере сети «запертых» на платформе 
пользователей, подкрепленные положитель-
ными перекрестными сетевыми эффектами 
и запретительно большими издержками пе-
реключения пользователей. 

Нарезание рынков

Понимание того, что последствия дей-
ствий монополиста на одном рынке следует 

искать на зависимых и производных рынках, 
приводит к необходимости регулирующего 
органа отвлекаться от базового рынка, на 
котором установлено доминирование, и об-
ращать внимание на последующие, нисхо-
дящие рынки.

ФАС должен:
•• определить рынок, на котором ограни-

чена конкуренция;
•• определить рынок, на котором установ-

лено доминирующее положение субъекта;
•• установить четкую связь между дей-

ствиями субъекта, доминирующего на одном 
рынке, и антиконкуренными последствиями 
этих действий на другом рынке.

Для этого регулятор «нарезает слоя-
ми» рынки и выделяет отдельные рынки — 
«слои», на которых можно увидеть доминиру-
ющую позицию и ограничение конкуренции.

Так, в рассмотренном выше деле РУФАС 
против ОАО «РЖД» отношения развивались 
на следующих рыночных «слоях»: рынок же-
лезнодорожных перевозок, рынок услуг по 
продаже железнодорожных билетов, рынок 
услуг страхования от несчастных случаев, 
рынок услуг по продаже страховых поли-
сов. Услуги страхования были производны-
ми от железнодорожных перевозок, а услу-
ги по продаже железнодорожных билетов 
и услуги по продаже страховых полюсов бы-
ли комплементарными. Естественная моно-
полия в железнодорожных перевозках обе-
спечивала ОАО «РЖД» доминирующее по-
ложение на производном рынке — рынке 
услуг по продаже железнодорожных биле-
тов — 100%. 

В деле «Кодак» выбор был между ба-
зовым рынком комплекта «Копироваль-
ный аппарат, ремонт/обслуживание аппа-
рата, запчасти» (20%) и производным рын-
ком комплекта «Ремонт/обслуживание аппа-
рата “Кодак”, запчасти “Кодак”» (80–90%). 
Выбрали производный рынок, на котором 
у «Кодак» было доминирующее положение.

Ясно, что методологическая практика 
правильного определения продуктовых гра-
ниц рынка через «нарезание рынков слоя-
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ми» наблюдалась и успешно применялась 
и до актуализации проблематики регули-
рования цифровых платформ. Но сегодня 
это тонкое искусство точного определения 
продуктовых границ релевантного товар-
ного рынка проявляется практически в лю-
бом антимонопольном расследовании. Так, 
в деле Яндекса против Гугл, комиссия ФАС 
РФ в качестве релевантного рынка, на ко-
тором возникло доминирующее положение 
у Гугл (100%), определила рынок предуста-
навливаемых магазинов приложений для ОС 
«Android», локализованных для России [14].

Похожий пример «нарезания рынков» со-
держится в последнем деле против Microsoft 
Corporation (№ 1-00-168/00-11-16 с решени-
ем от 15.08.17), где ФАС РФ рассматрива-
ла жалобу АО «Лаборатория Касперского» 
на то, что Microsoft Corporation значитель-
но (с 2 месяцев до 6 календарных дней) со-
кратила сроки, в которые разработчикам 
антивирусного ПО предоставлялись RTM6-
версии ОС Windows 10. В этом антимоно-
польном разбирательстве комиссия ФАС РФ 
установила ряд важных обстоятельств:

1.	 Между ноутбуками, стационарны-
ми и планшетными компьютерами, смарт-
фонами отсутствует взаимозаменяемость. 
Следовательно, обращение стационарных 
устройств (компьютеров и планшетов) и об-
ращение мобильных аппаратных устройств 
(планшетных компьютеров и смартфонов) 
образуют отдельные товарные рынки.

2.	 ОС не могут функционировать само-
стоятельно, без материального (аппаратно-
го) обеспечения. Таким образом, рынок ОС 
неразрывно связан с рынком аппаратных 
устройств. Значит, обращение ОС, устанав-
ливаемых на стационарных устройствах, 
и обращение ОС, устанавливаемых на мо-
бильных устройствах, образуют отдельные 
товарные рынки.

6	 Release To Manufacturing — версия обновленной 
операционной системы, предназначенная для незави-
симых разработчиков ПО, для тестирования и доработ-
ки прикладного ПО с новой ОС.

3.	 Продуктовыми границами исследу-
емого товарного рынка определены RTM-
версии ОС для стационарных устройств для 
адаптации прикладного ПО, разрабатывае-
мого на территории Российской Федерации.

4.	 На основании установленной нераз-
рывной связанности и  взаимозависимо-
сти рынка ОС для стационарных устройств 
для конечных пользователей и рынка RTM-
версий ОС для стационарных устройств для 
разработчиков прикладного ПО определя-
ется объем товарного рынка ОС для стаци-
онарных устройств для конечных пользова-
телей, на котором Microsoft Corporation за-
нимает долю 95,6%.

5.	 На основании установленной нераз-
рывной связанности и  взаимозависимо-
сти рынка ОС для стационарных устройств 
для конечных пользователей и рынка RTM-
версий ОС для стационарных устройств для 
разработчиков прикладного ПО Microsoft 
Corporation занимает доминирующее по-
ложение на рынке предоставления RTM-
версий ОС для стационарных компьютеров 
и ноутбуков для адаптации прикладного ПО. 
Комиссией ФАС РФ в действиях Microsoft 
Corporation усматриваются признаки зло
употребления доминирующим положением, 
выразившиеся в создании дискриминаци-
онных условий для обращения прикладно-
го антивирусного ПО сторонних разработ-
чиков по сравнению с антивирусным ПО 
Microsoft Corporation — Windows Defender, 
что привело (может привести) к ограниче-
нию конкуренции на рынке антивирусного 
прикладного ПО на территории Российской 
Федерации.

Позже практика анализа состояния кон-
куренции на одном товарном рынке исклю-
чительно через неразрывную связь с другим 
товарным рынком получила негативную су-
дебную оценку в постановлении Арбитраж-
ного суда Московского округа от 12.04.2018 
по делу № А40-90347/2017 (дело о наруше-
нии антимонопольного законодательства 
ПАО  «ВымпелКом», ООО  «Т2  Мобайл», 
ПАО «МТС», ПАО «Мегафон»).
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Яндекс и Убер
Важно понимать, что ошибочное опреде-

ление продуктовых границ товарного рынка 
приводит к целому ряду последствий. Слиш-
ком узкое определение продуктовых границ 
рынка ведет к недооценке объемов данного 
рынка, сокращает количество его участни-
ков, завышает рыночную долю исследуемой 
компании, обусловливает оценку барьеров 
входа на рынок как высоких и непреодоли-
мых. Это способствует совершению ошибки 
I рода — наказанию невиновных. Слишком 
широкое определение продуктовых границ 
рынка ведет к недооценке объемов данного 
рынка, сокращает количество его участни-
ков, завышает рыночную долю исследуемой 
компании. Это способствует совершению 
ошибки II рода — не наказанию виновных.

Например, принимая решение об экономи-
ческой концентрации после заключения Ян-
дексом и Убером соглашения о совместной 
деятельности, для анализа состояния конку-
ренции ФАС РФ определил рынок агрегато-
ров такси как рынок услуг по оказанию ин-
формационного взаимодействия пассажи-
ров и водителей такси любыми способами7. 
Согласно аналитическому отчету услуги мо-
бильных агрегаторов такси, распределяющих 
заказы только через мобильные приложения 
и веб-сайты, и услуги традиционных агрегато-
ров такси, распределяющих заказы различ-
ными способами, относится к одному рынку. 
С точки зрения потребителя, все способы за-
каза такси являются взаимозаменяемыми8. 
Географические границы рынка — РФ.

В первом полугодии 2017 года доли трех 
крупнейших субъектов рынка агрегаторов 
такси составляли:

По МСК По РФ

Яндекс 46,14% 25,07%

Убер 20,98% 11,33%

Фастен Групп 18,75% 50,96%

7	 https://fas.gov.ru/attachment/191173/download? 
1548844063

8	 Там же. 

Совокупная доля Яндекса, Фастен Групп 
и Убера в исследуемый период превышала 
50%, и доля каждого из этих лиц составляла 
более 8%. Согласно ч. 3 ст. 5 Закона о за-
щите конкуренции существуют признаки на-
личия у данных организаций коллективного 
доминирующего положения на рынке агре-
гаторов такси. 

Однако поскольку доли на рынке были 
подвержены значительным изменениям, не 
следует однозначно утверждать о наличии 
коллективного доминирующего положения.

В течение исследуемого периода относи-
тельные размеры долей вышеуказанных лиц 
были подвержены значительным изменени-
ям (двукратный рост рынка обусловлен со-
поставимым прямо пропорциональным ро-
стом долей каждого из исследуемых субъ-
ектов), а доступ на товарной рынок новых 
конкурентов был затруднен демпингом сто-
роны наиболее крупных игроков, на что ука-
зывали игроки с небольшой долей.

Рост цены на услуги агрегаторов такси, 
оказываемые водителям (комиссия агрега-
тора за поездку), в любом случае отража-
ются на конечной цене поездки, однако ее 
увеличение не приведет к снижению спроса 
с точки зрения водителей, поскольку иных 
способов коммуникации с пассажиром не 
существует9.

Ключевые выводы анализа: на данном 
рынке на текущий момент отсутствуют органи-
зации, которые бы занимали доминирующее 
положение, однако у Яндекса, Убера и Фастен 
Групп присутствуют признаки доминирования, 
которое может возникнуть в будущем. Рос-
сийский рынок агрегаторов такси является 
развитым с высокой конкуренцией, однако от-
дельного внимания с точки зрения соблюде-
ния требований антимонопольного законода-
тельства требуют наиболее крупные игроки 
в целях недопущения установления монополь-
но низкой цены для вытеснения конкурентов 
в лице мелких предприятий в случае установ-
ления доминирующего положения.

9	 https://fas.gov.ru/documents/678673 



21

Современная конкуренция / 2020. Том 14. № 4(80)

Теория конкуренции

Позже ФАС РФ приняла решение об 
удовлетворении ходатайства о заключении 
соглашения о совместной деятельности на 
территории Российской Федерации и выда-
ла предписание, в том числе «не устанавли-
вать запреты для водителей и пассажиров 
в использовании мобильных приложений 
других компаний, осуществляющих услуги 
информационного взаимодействия водите-
лей такси и пассажиров»10.

Складывается следующая ситуация.
При анализе конкуренции на рынке агре-

гаторов такси продуктовые и географические 
границы рынка были проведены максималь-
но широко: заказы через приложение были 
объединены с заказами по телефону; терри-
тория — вся Россия. Тем не менее, на рын-
ке определен высокий уровень концентрации 
и выявлена возможность коллективного доми-
нирования трех крупнейших субъектов. Если 
бы рынок Москвы и Московской области оце-
нивался отдельно, он также был бы признан 
высококонцентрированным рынком с коллек-
тивным доминированием трех субъектов.

Подчеркивая, что у водителей нет иной 
возможности получить доступ к пассажи-
ру, авторы отчета не стали более подробно 
исследовать отношения агрегатора и води-
теля. Отмечая, что доступ на товарной ры-
нок новых конкурентов был затруднен дем-
пингом стороны наиболее крупных игроков, 
они также не стали более подробно иссле-
довать взаимодействия крупных агрегато-
ров и новых конкурентов. Хотя из матери-
алов аналитического отчета следует, что 
три крупнейших агрегатора злоупотребля-
ли коллективным доминированием с целью 
ограничить конкуренцию на рынке услуг 
агрегаторов путем установления монополь-
но низкой цены услуги.

Выводы аналитического отчета представ-
ляются необоснованными и недостоверны-
ми, так как они логически противоречат по-
лученным данным об уровне концентрации 
на рынке и о коллективном доминировании.

10	 https://fas.gov.ru/documents/594339 

Памятуя о цели проведения данного ана-
лиза, определим совокупную долю сторон 
соглашения о  совместной деятельности. 
Совместное предприятия Яндекса и Убе-
ра будет иметь на рынке Москвы и Москов-
ской области 67,12%, а на рынке России — 
36,4%. Из-за высокого уровня концентрации 
рынка агрегаторов такси у Яндекса и Убера 
присутствует возможность устранить конку-
ренцию в результате заключения соглаше-
ния о совместной деятельности.

Однако вернемся назад, к проведению 
продуктовых и  географических границ 
рынках. 

Хоть рынок Москвы и Московской обла-
сти считался отдельно, ключевым доводом 
в пользу проведения географических гра-
ниц рынка максимально широко послужил 
факт того, что пассажир может заказать по-
ездку в пределах одного города, находясь 
в другом городе (например, заказ к опреде-
ленному времени после авиаперелета). Тот 
факт, что деятельность по перевозке пасса-
жиров и багажа легковым такси может осу-
ществляться только на территории субъек-
та, где выдано соответствующее разреше-
ние, не послужило доводом в пользу более 
узких географических границ рынка услуг 
агрегаторов.

В отчете отмечается, что «не представ-
лялось возможным выявить всех хозяйству-
ющих субъектов, осуществляющих деятель-
ность агрегатора такси на локальном рынке 
(в пределах города, муниципального райо-
на, городского поселения и т. д.), поскольку 
Российская Федерация может включать бо-
лее тысячи возможных локальных рынков, 
на которых могут действовать по нескольку 
агрегаторов такси».

Важно, что в тексте аналитического от-
чета ни разу не упоминается, что агрегатор 
такси — это двухсторонняя транзакционная 
платформы. Агрегатор такси, организуя ин-
формационное взаимодействие, одновре-
менно оказывает двум разным сторонам ус-
луги разного содержания на разных терри-
ториях: пассажиру — предоставление такси 
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в месте его нахождения, а водителю — пре-
доставления доступа к клиенту. Когда речь 
идет об организации информационного вза-
имодействия, создается впечатление един-
ства услуги агрегатора и продуктовой це-
лостности рынка. Но иная картина рисует-
ся, если речь идет о рынке услуг быстрой 
и точной подачи такси пассажиру, с одной 
стороны, и рынке услуг предоставления во-
дителю информации о клиенте: его место-
нахождении и его заказе, с другой стороны.

В таком понимании можно рассматривать 
услугу агрегатора такси как одновремен-
ное параллельное оказание разных услуг 
на разных территориальных рынках. Услуга 
быстрой и точной подачи такси пассажиру 
оказывается на всей территории РФ. Услуга 
доступа к информации о клиенте оказыва-
ется водителю на территории субъекта, где 
выдано соответствующее разрешение. На 
этих смежных рынках сохраняется возмож-
ность ограничения конкуренции. 

Ограничение конкуренции на федераль-
ном рынке услуг пассажирам возможно че-
рез злоупотребление коллективным доми-
нирующим положением назначения моно-
польно низкой цены поездки. Мелкие новые 
агрегаторы на федеральном рынке не смо-
гут привлечь внимание пассажиров. 

Ограничение конкуренции на региональ-
ном рынке водителей возможно через зло
употребление совместным предприятием Ян-
декса и Убера своим доминирующим положе-
нием через назначение монопольно низкой 
цены (комиссии агрегатора). Мелкие новые 
агрегаторы не смогут на региональном рынке 
привлечь внимание водителей. Так крупные 
агрегаторы могут избавиться от угроз входа 
новых игроков на смежные рынки.

Если рассмотреть отдельно региональ-
ный рынок информационных услуг агрега-
тора водителям, можно увидеть перспективу 
жесткого доминирования совместного пред-
приятия Яндекса и Убера над водителями 
такси. Переговорная власть полностью на 
стороне агрегатора против водителя, что де-
лает возможным применение разнообраз-

ных форм злоупотребления доминировани-
ем — от установления монопольно высокой 
комиссии агрегатора до принуждения к за-
ключению невыгодных условий контракта, 
например в части установления и завыше-
ние водительского норматива ежедневно-
го минимума завершенных поездок и др. 
Целью таких действий агрегатора является 
установление более жесткого контроля над 
формально равноправным и независимым 
водителем для уплотнения сети водителей, 
создания сетевого перекрестного эффекта, 
повышения оперативности реагирования во-
дителей, скорости совершения транзакций, 
объемов совершенных поездок.

Заключение

Допустим антимонопольный регулятор 
при проведении продуктовых границ реле-
вантного рынка(-ов) расследуемой цифро-
вой платформы начинает с определения то-
го производного рынка, который сформи-
ровался на платформе: рынок услуг предо-
ставления продавцу информации о клиенте 
на платформе.

Оказывается, существующего сегодня 
инструментария антимонопольного регули-
рования вполне достаточно для реализация 
конкурентной политики на цифровых рын-
ках. Главное — это воля законодателя и ре-
гулятора. Воля регулятора первична, а нали-
чие адекватного инструментария вторично.

Можно внести изменения в методологию 
оценки рыночной власти цифровых плат-
форм. Но можно не вносить. А только с по-
мощью административной и судебной пра-
воприменительной практики распростра-
нять новые подходы к развитию конкурен-
ции на цифровых рынках. Так, например, 
присутствие в российском антимонополь-
ном законодательстве исключения из за-
претов монополизации рынков для отноше-
ний интеллектуальной собственности (так 
называемый антимонопольный иммунитет 
интеллектуальной собственности) мало ме-
шает ФАС РФ привлекать к ответственно-
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сти за монополизацию рынков цифровые 
платформы, использующие для этого права 
интеллектуальной собственности. По сло-
вам заместителя руководителя ФАС России 
С. Пузыревского, «наше антимонопольное 
законодательство продолжает оставаться 
на некоем доисторическом уровне благода-
ря тому, что статьи 10 и 11 Закона о защите 
конкуренции содержат иммунитеты для ин-
теллектуальной собственности. Такие имму-
нитеты сдерживают развитие конкуренции 
в условиях цифровой экономики»11. Одна-
ко при рассмотрении конкретных обстоя-
тельств использования цифровыми гиган-
тами объектов интеллектуальной собствен-
ности для монополизации рынков антимо-
нопольным ведомством и  арбитражными 
судами принимаются решения об отказе 
в применении иммунитета (например, в де-
ле против Google). То есть правовая норма, 
прямо препятствующая применению анти-
монопольного принуждения, часто тракто-
валась в каждом конкретном случае как не-
подходящая и неприменимая.

Для более верного понимания доминиро-
вания концепцию отраслевых рынков следу-
ет дополнять анализом потоков данных и де-
нежных потоков, проходящих через систему 
платформы.

Если денежные средства, как мера соз-
данной ценности, не могут быть общедо-
ступными, то массивы данных и платфор-
менно-сетевая инфраструктура, порожда-
ющая и получающая потоки данных, может 
быть по правилам недискриминационного 
доступа предоставлена третьим лицам в ка-
честве ключевой мощности.
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Technological giants on digital markets as a result of a regulator failure
The article discusses the main problems of antitrust regulation of multilateral digital platforms.
The problems of defining the boundaries of product markets on which multilateral platforms 

operate, including the problems of analyzing competition in derivative markets, other stages of 
determining the dominant position of a digital platform and its market power are disclosed.

In the context of the latest news related to the proposals of the Subcommittee of the US Congress 
on toughening antitrust regulation of digital giants (Amazon, Facebook, Google, Apple), the 
possibilities of using such proposals in the Russian practice of antitrust regulation are considered.

The author identifies the methodological problems that arise in the context of strengthening the 
market power of digital platforms, and also reveals the author’s approach to solving these problems.
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