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Введение

Конкурентная среда всякого рынка 
представляет собой упорядоченную 
систему, стороны которой пребыва-

ют в конкурентных отношениях между со-
бой и совершают адресуемые друг другу 
конкурентные действия. Каждый участник 
рынка находится в данной системе на ка-
ком-либо вполне определенном месте. Это 
место является территорией его присутст-
вия на рынке, в конкурентной среде. Нахо-
дясь на своем месте в конкурентной среде, 
на своей территории, участники рынка про-
являют себя как конкуренты по отношению 
к другим участникам рынка и остальному 
окружению.

Данное место (территория присутствия) 
в конкурентной среде образуется из сово-
купности позиций, которые участники рынка 
занимают и отстаивают по отношению к раз-
личным представителям окружения, а также 
совокупности позиций, которые занимают 
и отстаивают те или иные представители 
их окружения по отношению к ним самим. 
Их называют конкурентными позициями уча-
стников рынка.

Термин «позиция» имеет различные тол-
кования в современной российской и зару-
бежной литературе по экономике, управ-
лению и бизнесу. Наряду с понятием «кон-
курентные позиции» встречаются термины 
«рыночные позиции», «ценовые позиции», 
«потребительские позиции», «маркетинго-
вые позиции», «ресурсные позиции».

Каждую из перечисленных дефиниций 
следует использовать в соответствии с при-
сущим ей изначальным смыслом. Конкурент-
ными являются позиции, занимаемые участ-
никами рынка по отношению к конкурентам 
и остальному окружению. Они измеряют-
ся с помощью оценок объемов продаж то-
варов/услуг/работ в результате сравнения 
деятельности каждой стороны конкуренции. 
С помощью этих оценок достигается пони-
мание того, позиции какой стороны являют-
ся преимущественными.

Понятие «позиции» имеет широкое рас-
пространение не только в рыночной эконо-
мике и используется в разных видах деятель-
ности, где фиксируются, например, «геогра-
фические позиции», «административные по-
зиции», «позиции в шахматах», «лидерские 
позиции», «военные позиции» и др.
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Конкурентные позиции

Конкурентные позиции участников рын-
ка выступают обобщенным выражением 
конкретного положения, которое они за-
нимают в конкурентной среде по отноше-
нию к конкурентам и другому окружению 
в процессе их профессиональной деятель-
ности по управлению собственным бизне-
сом. В процессе взаимодействия участни-
ков рынка с окружением каждый из них 
обязательно занимает, отстаивает, укреп-
ляет конкурентные позиции относительно 
потребителей, поставщиков, нанятых ра-
ботников, конкурентов и др. Эти позиции 
формируются исходя из их законных инте-
ресов и задач по ведению бизнеса. В свою 
очередь, окружение формирует по отноше-
нию к ним собственные позиции сообразно 
своим интересам и задачам деятельности.

Например, позиции участников рынка 
по отношению к потребителям определяют-
ся их интересами как производителей и про-
давцов. В свою очередь, объемы спроса, ад-
ресуемые потребителями конкретным уча-
стникам рынка, а не их конкурентам, выра-
жают позицию потребителей по отношению 
к ним. Объемы продаж товаров/услуг/работ 
характеризуют размеры позиций, которые 
данные участники рынка занимают в кон-
курентной среде по отношению к тем или 
иным потребителям.

Каждый участник рынка работает для по-
требителей, ибо без реализации потреби-
телям товаров/услуг/работ он не может до-
биться успехов в ведении своего бизнеса. 
Поэтому интересы потребителей являются 
для участников рынка естественным ориен-
тиром. Однако другим естественным ориен-
тиром в их деятельности являются для них 
их собственные интересы, которые они мо-
гут реализовать, лишь учитывая позиции по-
требителей по отношению к себе.

Между интересами участников рынка и по-
требителями не бывает гармонии. Стороны 
всегда нуждаются друг в друге, но их интере-
сы обычно не совпадают. Напротив, естест-

венным для любого рынка является конфликт 
интересов между потребителями и предпри-
нимателями. Он обусловливает и наличие кон-
куренции между ними. Каждая сторона стре-
мится в этом конфликте занять более выгод-
ную позицию по отношению к другой.

Конкурентные позиции участников рынка 
по отношению к потребителям определяют-
ся тем, в какой мере участники рынка мо-
гут диктовать свои интересы потребителям 
и заставлять с ними считаться. В свою оче-
редь, конкурентные позиции потребителей 
по отношению к участникам рынка опреде-
ляются тем, в какой мере они могут влиять 
на ассортиментную политику фирм, ценооб-
разование, качество продукции и др.

Позиции потребителей и предпринима-
телей могут быть аргументированными и не-
аргументированными, устойчивыми и неус-
тойчивыми, прочными и непрочными, силь-
ными и слабыми и т. д. Но они обязательно 
имеются. Они отражают адресуемое друг 
другу мнение сторон относительно объемов 
спроса и предложения, номенклатуры това-
ров/услуг/работ, уровней цен на них и уров-
ней их качества.

В конце концов эти позиции фиксируются 
в осуществляемых объемах продаж, которые 
становятся количественным выражением 
размеров территории присутствия участни-
ков рынка в жизнедеятельности данных по-
требителей. Чем меньшую территорию при-
сутствия выделяют потребители для произ-
водителей/продавцов, тем более скромное 
место занимают последние в жизни этих по-
требителей и тем менее значительное место 
в конкурентной среде будет отведено этим 
производителям/продавцам, и наоборот.

Таким образом, участники рынка стара-
ются занимать и отстаивать определенные 
позиции по отношению к конкретным по-
требителям, а те позволяют или не позволя-
ют им добиваться этого, опираясь на свои 
собственные позиции по отношению к уча-
стникам рынка и их продукции, обусловлен-
ные собственным спросом на нее. Потре-
бители (субъекты потребительского биз-
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неса) являются столь же полноправными 
экономическими субъектами, что и пред-
приниматели (субъекты предприниматель-
ства). Их позиции по отношению к участ-
никам рынка позволяют им обосновывать 
требования к составу и объемам предло-
жения товаров/услуг/работ, к их качеству 
и ценам на них.

На примере отношений между участника-
ми рынка и потребителями можно сформу-
лировать ключевую особенность взаимных 
позиций сторон этих отношений, которая 
позволяет называть данные позиции конку-
рентными: каждая сторона старается зани-
мать и отстаивать позиции, которые являют-
ся для нее более выгодными, чем для другой 
стороны.

Соотношение позиций сторон всегда оп-
ределяется с помощью определения более 
выгодных, менее выгодных либо взаимно 
выгодных позиций. Желательные конкурент-
ные позиции участников рынка должны быть 
преимущественными — более выгодными. 
В результате сравнения конкурентных пози-
ций можно сделать вывод, оценив их как луч-
шие (очень сильные), хорошие (сильные), 
средние, плохие (слабые), худшие (очень 
слабые). Фиксируя объемы продаж товаров/
услуг/работ по согласованным ценам, мож-
но определить, кто получил большую выго-
ду от сделки — покупатели или продавцы, 
какая из сторон сумела превзойти другую 
(или выгода оказалась взаимной).

Участники рынка занимают и отстаивают 
вполне определенные позиции также по от-
ношению к своим поставщикам, а те, в свою 
очередь, занимают и отстаивают собствен-
ные встречные позиции по отношению к ним 
самим. По отношению к своим поставщикам 
участники рынка сами выступают в роли по-
требителей. Поэтому их позиции определя-
ются тем, как реализуются или могут быть 
реализованы их интересы в процессе по-
купок. Например, как нарастание объемов 
покупок сопровождается уменьшением цен 
и улучшением качества приобретаемых то-
варов/услуг/работ, необходимых участникам 

рынка в качестве ресурсов ведения и раз-
вития их бизнеса.

Со своей стороны, поставщики занимают 
конкурентные позиции по отношению к ним 
самим как к потребителям своей продукции. 
Их позиции сродни конкурентным позициям 
тех же самых участников рынка в процессе 
их взаимодействия с собственными потре-
бителями.

Любые участники рынка всегда занимают 
и отстаивают определенные конкурентные 
позиции по отношению к своим партнерам 
в совместном бизнесе, а участники обществ 
с ограниченной ответственностью, акцио-
нерных обществ, различных товариществ 
или члены кооперативов занимают и отстаи-
вают взаимные позиции как партнеры в об-
щем бизнесе.

Объективным явлением в предприни-
мательстве с привлечением работников 
по найму становится также конкуренция ме-
жду владельцами бизнеса и нанятыми или 
нанимаемыми работниками.

По отношению к этим работникам пред-
приниматели выступают не только как вла-
дельцы собственного бизнеса, но и как ра-
ботодатели. Отношения между владельцами 
бизнеса и работниками никогда не являются 
безоблачными. Конфликты интересов между 
работодателями и наемными работниками 
всегда возникают при обсуждении и реше-
нии вопросов найма работников, обеспече-
ния работодателями условий труда и уровня 
его оплаты, обеспечения работниками ка-
чества труда и его результатов, а также во-
просов развития рабочей силы и увольне-
ния работников.

Эти конфликты интересов являются ос-
новой конкуренции между работодателя-
ми и работниками, в которой обе сторо-
ны обладают конкурентными позициями, 
 позволяющими им диктовать друг другу свои 
интересы и заставлять считаться с ними. 
 Одной из основных задач внутрифирменно-
го менеджмента является обеспечение срав-
нительно гармоничной системы трудовых от-
ношений в процессе управления бизнесом.
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Однако каким бы ни был фактический 
уровень гармонизации отношений между 
работодателями и работниками, причины 
конфликтов интересов между ними остают-
ся непреодолимыми. Значит, сохраняются 
и основания для взаимной конкуренции.

Участники рынка непременно занимают 
и отстаивают определенные конкурентные 
позиции по отношению к государству, орга-
нам власти и управления, а также к общест-
ву как единому целому.

Каждый участник рынка стремится иметь 
наилучшие позиции в отношениях с государ-
ством для того, чтобы государство в лице 
органов государственного управления счи-
талось с его интересами. Эти позиции от-
стаиваются, например, посредством:

оптимизации объемов товаров/услуг/ •
работ, производимых в рамках государст-
венных закупок и государственных заказов, 
уровней цен на них и уровней их качества;

участия в социально значимых проек- •
тах;

постоянной демонстрации привержен- •
ности государственным приоритетам в дея-
тельности;

лоббирования своих интересов в про- •
цессе принятия законов, других норматив-
ных документов, регулирующих рынок;

влияния на распределение в свою  •
пользу льгот, преференций, режимов благо-
приятствования, государственной поддерж-
ки и государственного пиара.

Позиции участников рынка по отноше-
нию к государству могут быть обобщенно 
представлены следующим образом: мы ра-
ботаем на интересы государства и хотим, 
чтобы государство не только не забывало 
наши интересы, но и ставило их во главу уг-
ла государственной политики.

Иногда такие позиции приобретают кри-
минальный характер. Таковой, скажем, явля-
ется позиция того или иного участника рын-
ка в вопросах уплаты налогов или, напротив, 
уклонения от уплаты налогов. Добросовест-
ная уплата налогов и уклонение от их уплаты 
с помощью различных незаконных схем оп-

тимизации налогообложения являются двумя 
диаметрально противоположными позиция-
ми участников рынка в их отношениях с го-
сударством в лице налоговых органов.

В свою очередь, государство, органы го-
сударственной власти и управления, обще-
ство как единое целое вправе формировать, 
занимать и отстаивать собственные позиции 
относительно любого участника рынка. Ска-
жем, налоговые органы вправе выделять ка-
тегории недобросовестных налогоплатель-
щиков, правоохранительные органы вправе 
применять к некоторым группам участников 
рынка нормы гражданского и уголовного 
права и т. д.

Эти позиции могут иметь не только ка-
рательный, но и мотивирующий характер. 
Государство вправе поощрять участников 
рынка, в отношении которых у них сформи-
ровалась положительная позиция, посред-
ством предоставления победы в различных 
тендерах либо посредством содействия им 
в развитии бизнеса.

Особое значение для каждого участника 
рынка имеют их конкурентные позиции отно-
сительно своих конкурентов. Отношения уча-
стников рынка с конкурентами породили само 
содержание понятия «конкуренция». Поэтому 
оценка конкурентных результатов деятельно-
сти участников рынка по размерам их конку-
рентных позиций по отношению к соперни-
кам является наиболее важной характери-
стикой результатов их участия в конкуренции.

Каждый участник рынка формирует свою 
позиции по отношению к каждому конкурен-
ту, стремится ее занять и отстоять в сопер-
ничестве с ним. Эти позиции должны фик-
сировать взаимное положение участников 
рынка как конкурентов.

Поскольку участники рынка не оказы-
вают услуги конкурентам, как остально-
му  окру жению, не поставляют им товары 
и не выполняют для них работы, которые 
влияли бы на повышение их конкурентной 
ценности, взаимные конкурентные позиции 
сторон характеризуются предельной просто-
той. Желательными для них являются пози-
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ции превосходства: участники рынка стремят-
ся занимать и отстаивать лучшие — наиболее 
выгодные или хорошие — более выгодные 
конкурентные позиции, оставляя соперни-
кам соответственно худшие — наименее вы-
годные или плохие — невыгодные позиции.

Поэтому обеспечение участниками рын-
ка преимущественных, по сравнению с кон-
курентами, позиций в конкурентной среде 
является одним из основных результатов 
их участия в конкуренции. Эти результаты 
количественно фиксируются прежде все-
го в сравнительных размерах продаж в тех 
секторах/сегментах рынка, где отмечается 
наличие конкуренции, и тем потребителям, 
которые признаются общими для сравни-
ваемых участников рынка. Участники рынка 
занимают и отстаивают конкурентные пози-
ции, выступая сторонами продуктовой, от-
раслевой, межпродуктовой либо межотрас-
левой конкуренции.

Достижение сторонами конкурентных по-
зиций указывает на то, чего добились уча-
стники рынка сами, взаимодействуя с конку-
рентами, и чего они не позволили или позво-
лили добиться соперникам, предпринимая 
собственные конкурентные действия. Срав-
нивая конкурентные позиции сторон, можно 
выяснить степень и масштабы опережения 
участниками рынка своих конкурентов либо 
отставания от них.

Изменения во взаимных отношениях кон-
курентов всегда оцениваются в сравнении 
с тем, как изменились объемы продаж ка-
ждого из соперников в рассматриваемый 
период. А это влияет на оценки других кон-
курентных результатов участников рынка 
и на характер отношений участников рынка 
со всем своим конкурентным окружением.

Занимая и отстаивая преимуществен-
ные позиции по отношению к конкурентам, 
участники рынка имеют возможность дока-
зывать окружению и самим себе наличие 
у них конкурентных преимуществ над тем 
или иным соперником. Более выгодные по-
зиции выражают наличие у участников рын-
ка фактических конкурентных преимуществ, 

менее выгодные — наличие у них фактиче-
ских конкурентных недостатков.

Приобретение участниками рынка пре-
имущественных конкурентных позиций по от-
ношению к конкурентам свидетельствует 
о том, что им удалось добиться признания 
наличия конкурентных преимуществ у окру-
жения в результате деятельности по созда-
нию и реализации товаров, работ или услуг.

Для конкурентов те же самые конкурент-
ные результаты имеют прямо противополож-
ное значение. В сравнении «кто лучше ко-
го» и «кто хуже кого» они оказываются об-
ладателями менее значительных конкурент-
ных позиций, из чего можно сделать вывод 
о наличии у них конкурентных недостатков.

Чем лучшими конкурентными позициями 
располагают на рынке те или иные его уча-
стники, тем худшими признаются конкурент-
ные позиции их соперников. Позиции участ-
ников рынка могут улучшаться или ухудшать-
ся по сравнению с позициями конкурентов 
в глазах потребителей, по мнению органов 
государственного управления, остального 
окружения, их самих. Поэтому по тому, ка-
кие позиции занимают на рынке субъекты 
предпринимательства, судят о результатах 
участия в конкуренции не только их самих, 
но и их соперников — успешные результа-
ты участия в конкуренции одних субъектов 
предпринимательства оборачиваются без-
успешным участием в конкуренции их со-
перников, и наоборот.

Таким образом, конкурентные позиции 
участников рынка по отношению к соперни-
кам являются в конкурентной среде взаимно 
исключающими. Чем большей территори-
ей присутствия обладают участники рынка, 
чем большей долей продаж по сравнению 
с соперниками они располагают на том или 
ином рынке, тем меньшую территорию они 
оставляют соперникам, и наоборот. Так же 
ведут себя и их соперники по отношению 
к ним самим. Тем самым территория присут-
ствия, место в конкурентной среде является 
предметом постоянного соперничества ме-
жду конкурентами.
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Конкурентное позиционирование 
участников рынка

Обеспечение участниками рынка преиму-
щественных, по сравнению с конкурентами 
и остальным окружением, позиций в конку-
рентной среде называется их конкурентным 
позиционированием.

В содержание процесса конкурентного 
позиционирования входят:

занятие, отстаивание, укрепление, де- •
монстрация участниками рынка собствен-
ных конкурентных позиций по отношению 
к соперникам и остальному окружению;

оказание влияния на чужие конкурент- •
ные позиции посредством их изменения, 
преобразования, ослабления, сокращения 
в размерах либо недопущения соперников 
на новые позиции.

Конкурентные позиции необходимо пре-
жде всего занять. Как правило, занятие кон-
курентных позиций происходит посредст-
вом либо их завоевания на развивающихся 
рынках, либо их захвата на новых рынках. 
На новых рынках конкурентов надо опере-
дить, и лучше всего захват этого рынка под-
готовить исподволь, а произвести внезапно, 
не допуская на него соперников. На дейст-
вующих рынках завоевание конкурентных 
позиций всегда производится путем изме-
нения позиций конкурентов. Ведь все места 
в конкурентной среде имеют своих владель-
цев. Занять такие позиции можно, лишь от-
теснив в них прежних владельцев.

В период стартапа участники рынка об-
ладают стартовыми конкурентными позиция-
ми. Специфика любого стартапа всегда со-
стоит в том, что реализуемые на этой стадии 
бизнес-проекты в подавляющем большинст-
ве не достигли конкурентной устойчивости. 
Все стартапы, за редким исключением, об-
наруживают отсутствие конкурентной устой-
чивости и благополучно завершаются как 
раз вследствие достижения состояния кон-
курентной устойчивости.

Именно поэтому стартап и предстарто-
вая стадия выделяются как стадии развития 

бизнеса, требующие особо осторожного от-
ношения и аккуратности в процессе совер-
шения конкурентных действий. Всякий неос-
торожный и неловкий шаг в сфере инвести-
рования, обустройства и раскрутки бизнеса 
чреват быстрым и предсказуемым крахом 
нового бизнес-проекта.

Занятые позиции следует постоянно от-
стаивать (сохранять), а лучше всего — укреп-
лять (усиливать). Участникам рынка нужны по-
зиции по отношению к окружению, обладаю-
щие признаками конкурентной устойчивости 
(стабильности, укоренения в конкурентной 
среде). Эти позиции признаются сильными.

Признаки конкурентной устойчивости биз-
нес приобретает при успешном окончании 
стартапа. Однако устойчивость любых пози-
ций участников рынка в конкурентной сре-
де всегда является сравнительно неустойчи-
вой — ведь соперники не дремлют. Если ее 
постоянно не поддерживать, период устойчи-
вости может завершиться очень быстро.

Собственным конкурентным позициони-
рованием постоянно занимаются все участ-
ники рынка, понимая, что то же самое дела-
ют или стараются делать их соперники и ос-
тальное окружение. В этом бесконечном 
процессе каждая сторона стремится дос-
тичь более выгодных или хотя бы взаимовы-
годных позиций в отношении друг друга.

Без наличия сильных конкурентных по-
зиций участники рынка не могут считаться 
сильными. Укрепляя и отстаивая занятые 
ранее позиции, они проявляют свою силу. 
В то же время они ослабляют позиции со-
перников, сокращают их в размерах, преоб-
разуют их. Конкурируя для отстаивания и ук-
репления своих позиций, участники рынка 
становятся спойлерами для всех, кому адре-
сованы их конкурентные действия. А их кон-
курентное позиционирование становится 
настоящим конкурентным спойлингом для 
соперников.

С помощью успешного конкурентного 
позиционирования по отношению к разным 
представителям окружения участники рынка 
наращивают масштабы своего присутствия 
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в конкурентной среде, раздвигают границы 
своего места в ней. Постоянно отстаивая 
свои позиции, участники рынка более устой-
чиво трудятся в качестве конкурентов.

При необходимости конкурентные пози-
ции демонстрируются окружению. Эта необ-
ходимость возникает всякий раз, когда уча-
стники рынка обладают сильными позиция-
ми, либо когда они ощутимо усиливаются, 
либо когда они усиливаются в незначитель-
ной мере, но в соперничестве с известными 
и авторитетными конкурентами. Соперникам 
в этом случае демонстрировать свои кон-
курентные позиции кому-либо становится 
некомфортно и, как правило, неуместно — 
ведь ничего радостного и вдохновляющего 
окружение они показать не могут.

На стадии выхода предпринимателей 
из бизнеса, свертывания бизнес-проек-
тов, ликвидации фирм конкурентные пози-
ции участников рынка могут быть опреде-
лены как финишные. Здесь конкурентное 
позиционирование преследует конкретную 
задачу по обеспечению участникам рынка 
наибольших выгод при завершении работы 
на рынке. Их финишные позиции, как и дру-
гие, должны оказаться более сильными, чем 
финишные позиции конкурентов.

Таким образом, конкурентное позицио-
нирование применяется участниками рын-
ка для обладания конкурентными позиция-
ми, для обеспечения их относительной ус-
тойчивости, для обеспечения относитель-
ной неустойчивости конкурентных позиций 
соперников, а также для преобразования 
конкурентных позиций остального окруже-
ния в направлении, соответствующем зада-
чам развития собственного бизнеса.

Конкурентное позиционирование следу-
ет отличать от маркетингового позициониро-
вания (позиционирования товаров на рынке) 
как составной части комплекса маркетинга, 
наряду с сегментированием рынков, продви-
жением продукции и др. Следует также от-
личать его и от иных направлений позицио-
нирования участников рынка, их бизнеса 
и результатов их бизнеса на рынке.

В литературе конкурентное позициони-
рование и маркетинговое позиционирова-
ние нередко смешиваются1, хотя очевидно, 
что маркетинг и конкуренция имеют раз-
ное содержание. Объясняется это тем, что 
в противоположность теории маркетинга (ее 
обычно называют концепцией маркетинга) 
и маркетинговой терминологии, развиваю-
щихся с середины 50-х годов ХХ в., терми-
нология теории конкуренция имеет менее 
упорядоченное распространение, хотя ис-
пользуется повсеместно2.

Интегральные оценки 
конкурентных позиций

В связи с тем, что каждый участник рын-
ка действует в разностороннем окружении, 
ему приходится занимать отдельную пози-
цию в отношении каждого конкурента и ос-
тального окружения, причем эти позиции мо-
гут по-разному оцениваться в конкурентной 
среде. Однако наряду с многообразием оце-
нок, возникающих в этой связи, в конкурент-
ной среде формируются также интеграль-
ные оценки конкурентных позиций участни-
ков рынка.

1 См., например: Хулей Г., Сондерс Д., Пирси Н. 
Маркетинговая стратегия и конкурентное позициони-
рование. Днепропетровск: Баланс Бизнес Букс, 2005. 
С. 333.

2 Подробно отличия конкурентного позиционирова-
ния от маркетингового и иного позиционирования в со-
временной рыночной экономике раскрываются в сле-
дующих научных публикациях: Бабошин А. В. Конкурент-
ное позиционирование субъектов современного рос-
сийского предпринимательства. М.: Маркет ДС., 2009; 
он же. Конкурентное позиционирование: как нейтрали-
зовать конкурента. М.: Маркет ДС, 2011; Соболева Э. Ю. 
 Основы конкурентного позиционирования консалтинго-
вых компаний (на примере ИТ-отрасли) // Менеджмент 
в России и за рубежом. 2010. № 2; она же. Обеспечение 
конкурентоспособности экспертных организаций в сфе-
ре образовательного аудита // Современная конкурен-
ция. 2012. № 6; Леднев М. В. Управление конкурентоспо-
собностью факторинговой компании. М.: Экон-информ, 
2011; Каганов В. Ш. Корпоративное обучение как фак-
тор обеспечения конкурентоспособности предпринима-
тельских структур. М.: МГОФ «Знание», 2012.
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Таковыми являются оценки доли продаж 
на рынках идентичных, либо однородных то-
варов/услуг/работ, либо товаров-замените-
лей, либо на межотраслевых рынках при-
влечения финансовых ресурсов потреби-
телей («кошельков потребителей»). Эти до-
ли продаж также часто называются долями 
рынка или рыночными долями.

Под «долей рынка» обычно понимается 
сравнительный объем находящего покупа-
тельский спрос предложения одноименного 
товара (услуги, работы), другими словами, 
доля продаж одноименного товара (услуги, 
работы) в сопоставимых ценах. При этом 
принимается во внимание уровень рынка — 
таковым может быть любой локальный ры-
нок, национальный рынок любого государ-
ства — собственного и иностранного, а так-
же международный рынок либо его любой 
региональный сектор.

Таким образом, размер доли продаж 
на рынке (доли рынка) становится инте-
гральным определением конкурентных по-
зиций любого участника рынка. С помощью 
установления этих размеров можно обна-
ружить конкурентные позиции участников 
рынка по отношению ко всему их окруже-
нию. Эти позиции характеризуют террито-
рию его присутствия на рынке в целом либо 
в соответствующей части (секторе/сегмен-
те) рынка. Поэтому интегрально конкурент-
ные позиции определяются понятием «кон-
курентные позиции на рынке».

Важность выявления таких оценок обу-
словливается необходимостью определе-
ния места участников рынка в конкурентной 
среде в более масштабном формате на ос-
нове сведения оценок их различных пози-
ций в одно целое.

По тому, какую долю продаж имеет тот 
или иной участник рынка на том или ином 
рынке, можно судить о степени его влияния 
на конкурентную среду в масштабах этого 
рынка — местного рынка, локального, нацио-
нального или международного. Чем большей 
долей рынка обладает тот или иной его уча-
стник, тем, следовательно, лучших результа-

тов в соперничестве со всеми без исключе-
ния конкурентами он реально добивается.

Интегральные оценки конкурентных по-
зиций участников рынка обеспечивают еди-
нообразие оценок их деятельности в срав-
нении со всеми конкурентами, а также дос-
тигнутых ими результатов участия в сопер-
ничестве с ними.

Для самих участников рынка степень ре-
зультативности их участия в конкуренции 
также интегрально определяется благода-
ря занятию, сохранению, увеличению разме-
ров и упрочению ими конкурентных позиций 
на рынке. Количественно преимущественное 
положение на рынке тех или иных его уча-
стников по отношению к окружению инте-
грально состоит, в сравнении с конкурента-
ми, в наличии у них преимущественной доли 
рынка соответствующих товаров/услуг/работ.

Оценка размеров доли рынка, которой 
обладает на нем тот или иной его участник, 
имеет ключевое значение в процессе со-
измерения конкурентных позиций соперни-
ков. Размер доли рынка идентичной, одно-
именной продукции, товаров-заменителей 
в сопоставимых ценах либо доли в расхо-
дах потребителей выступает обобщающим 
показателем системы конкурентных преиму-
ществ/недостатков участников рынка, кото-
рые фокусируются в ней, как в объективе 
фотоаппарата.

В повседневной действительности имен-
но размеры рыночной доли участников рын-
ка позволяют сформировать концентриро-
ванное представление об их положении 
среди конкурентов. Если мы говорим о том, 
что компания «А» имеет 40% локального 
рынка сбыта мобильных телефонов, а ком-
пания «Б» — 12% этого рынка, то ясно, что 
компания «А» занимает более предпочти-
тельную конкурентную позицию в сравнении 
с компанией «Б».

Размер доли рынка субъектов предпри-
нимательства никогда не складывается в ре-
зультате механического суммирования со-
ответствующих долей рынка по направле-
ниям и предметам их деятельности. Надо 
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понимать, что конкурентные позиции участ-
ников рынка всегда определяются исходя 
из доли рынка по каждому из направлений 
и предметов их деятельности. Многообра-
зие направлений и предметов деятельности 
субъектов диверсифицированного предпри-
нимательства обусловливает и многообра-
зие их конкурентных позиций по отраслям 
и товарным группам. Таким образом, одна 
и та же фирма может приобретать различ-
ные конкурентные позиции по отношению 
к разным группам конкурентов, действую-
щих в разных секторах рынка.

Обеспечение преимущественных конку-
рентных позиций на рынке является для ка-
ждого субъекта предпринимательства ин-
тегральным свидетельством успешности 
выполнения им функции конкурента. Улуч-
шение участниками рынка конкурентных 
 позиций означает укрепление ими факти-
ческих конкурентных преимуществ, ухудше-
ние — нарастание фактических конкурент-
ных недостатков.

Например, с определением устойчивости 
конкурентных позиций на рынке участники 
рынка связывают оценку степени конкурент-
ной устойчивости собственного бизнеса, 
степени подверженности рискам и степени 
зависимости бизнеса от влияния неконтро-
лируемых внешних сил. Чем выше доля рын-
ка, тем более устойчивым является его биз-
нес, тем в меньшей степени он подвержен 
рискам в процессе конкуренции. Конкурент-
ная устойчивость позиций участников рын-
ка означает, что они стабильно удерживают 
или наращивают свою долю продаж на рын-
ке вопреки усилиям конкурентов и действию 
других «сил конкуренции».

Устойчивые, подчиненные 
и доминирующие конкурентные 
позиции на рынке

Конкурентные позиции на рынке разли-
чаются между собой не только по размерам, 
но и по степени влияния участников рынка 
на конкурентную среду и отстаиванию соб-

ственных интересов. Степень влияния участ-
ников рынка определяется тем, являются ли 
их конкурентные позиции на рынке устойчи-
выми, доминирующими или подчиненными.

Устойчивыми (стабильными) и поэтому — 
сравнительно сильными — являются конку-
рентные позиции участников рынка, кото-
рые позволяют им уверенно чувствовать се-
бя на рынке, в конкурентной среде. Домини-
рующими являются конкурентные позиции, 
которые позволяют участникам рынка ока-
зывать сильное влияние на окружение, вклю-
чая соперников. Подчиненные конкурентные 
позиции позволяют участникам рынка в ос-
новном испытывать влияние извне и следо-
вать чужим конкурентным диспозициям. Эти 
конкурентные позиции обладают наимень-
шей степенью устойчивости.

Устойчивость конкурентных позиций 
обес печивается их глубоким укоренением 
на рынке и поэтому позволяет участникам 
рынка действовать вполне самостоятельно 
и выглядеть самодостаточными субъектами 
предпринимательства.

Обладатели устойчивых позиций должны 
составлять большинство участников рынка 
однородных товаров/услуг/работ. Поэтому 
они образуют предпринимательскую основу, 
остов любой отрасли (любого сектора рын-
ка). Без их присутствия отношения на рынке 
не имеют признаков стабильности.

Для различных фирм устойчивость кон-
курентным позициям придает различная 
по размерам рыночная доля. Так, в фондо-, 
энерго- и капиталоемких отраслях промыш-
ленности, где обычно в течение длительных 
периодов сохраняется примерно одинаковое 
количество конкурентов, таковой может ока-
заться доля в 20, 10 и даже в 5% националь-
ного рынка. Для предпринимательских фирм, 
производящих продукцию широкого потреб-
ления или оказывающих массовые потреби-
тельские услуги, устойчивой может оказаться 
и доля, равная 0,01% локального рынка.

В различных секторах рынка в соответ-
ствии с особенностями производимой про-
дукции и спроса на нее действует различ-



130

Современная конкуренция 

Теория конкуренции

ное число участников рынка, обладающих 
устойчивыми конкурентными позициями.

Например, в сырьевых отраслях их чис-
ло может быть сравнительно незначитель-
ным — до 10 участников национально-
го рынка. В российском машиностроении 
в настоящее время насчитывается около 
7,5 тыс. крупных и средних предприятий, 
около 30 тыс. мелких компаний. Количест-
во занятых работников в машиностроении 
составляет около 4 млн человек или 1/3 всех 
работников в промышленности3. В отраслях 
сферы услуг и производства товаров мас-
сового спроса число субъектов предпри-
нимательства может измеряться сотнями 
и тысячами на национальном рынке, десят-
ками — на локальном рынке, до 10 — на ме-
стном рынке. Если в той или иной отрасли 
экономики, на том или ином секторе рынка 
товаров/услуг/работ преобладают участники 
рынка, демонстрирующие устойчивые кон-
курентные позиции, развитие такой отрасли 
(такого сектора рынка) является стабиль-
ным в большой временной перспективе.

Участники рынка, обладающие укоренен-
ными позициями на рынке, могут гордиться 
ими и собой. Обладание такими позициями 
на рынке дает фирмам возможность фикси-
ровать устойчивое превосходство над со-
перниками, уходить в отрыв от них, усили-
вать отрыв, не отставать от других сопер-
ников. Эти конкурентные позиции обладают 
признаками жизнеспособности и дают уча-
стникам рынка хорошие перспективы раз-
вития собственного бизнеса.

Другие участники рынка обладают конку-
рентными позициями, которые нельзя при-
знать укорененными на рынке. Эти позиции 
отличаются отсутствием устойчивости и высо-
кой степенью зависимости от соперников.

Такие конкурентные позиции следует оп-
ределить как подчиненные. Подчиненными 
являются конкурентные позиции участников 
рынка, вынуждающие их следовать чужим 

3 http://www.soyuzmash.ru/informcenter/concept/
concept. htm. 

интересам (иногда прямо противополож-
ным собственным интересам), подчиняться 
давлению и влиянию на принятие решений 
в соответствии с интересами соперников 
и остального окружения. При этом участни-
ки рынка сами не могут оказывать встреч-
ного влияния на окружение, которое застав-
ляло бы окружение считаться в полной мере 
с их интересами.

Занятие подчиненных позиций и сохра-
нение их вследствие невозможности уве-
личить собственную долю продаж на рынке 
и тем самым изменить к лучшему свое по-
ложение на этом рынке относительно кон-
курентов представляет собой подчиненное 
конкурентное позиционирование участни-
ков рынка.

Самыми подчиненными участниками рын-
ка становятся те из них, кто обладает близ-
кими к нулю долями продаж и соответствен-
но близкими к нулю конкурентными позиция-
ми на рынке.

Нулевыми конкурентные позиции участ-
ников рынка могут быть лишь чисто гипоте-
тически. Ведь в этом случае они обладают 
нулевыми объемами продаж, т. е. ведут аб-
солютно нерезультативный бизнес. Поэто-
му самыми неустойчивыми конкурентными 
позициями на рынке являются позиции, при 
которых доля продаж фирм на рынке близка 
к нулю. При близкой к нулю доле рынка объ-
емы продаж выглядят мизерными в сравне-
нии с долями продаж, которые демонстриру-
ют прямые конкуренты. Такие конкурентные 
позиции являются полностью нежизнеспо-
собными и бесперспективными.

Близкими к нулю доли рынка становят-
ся в силу разных причин. Так случается 
в период стартапа всякого нового бизнеса 
по естественным обстоятельствам — биз-
нес не только не достиг конкурентной ус-
тойчивости, он вообще должным образом 
не сформирован, не обустроен и не раскру-
чен. Подобные явления наблюдаются и в пе-
риод, предшествующий ликвидации бизне-
са, который не имеет перспектив развития. 
При иных обстоятельствах нулевые конку-
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рентные позиции на рынке означают, что 
участники рынка находятся в безысходном 
положении по отношению к конкурентам.

Прямой противоположностью подчинен-
ным конкурентным позициям участников 
рынка становятся доминирующие конкурент-
ные позиции (часто их определяют также как 
доминирующее положение). Таковыми при-
знаются укорененные конкурентные пози-
ции участников рынка, которые позволяют 
им не только избегать излишнего влияния 
со стороны окружения, но и самим оказы-
вать влияние на определяющую массу со-
перников и остального окружения. Занятие 
и удержание таких позиций позволяет участ-
никам рынка также навязывать конкурентам 
и остальному окружению собственные инте-
ресы, заставляя их принимать собственные 
решения и совершать собственные действия 
на основе своих конкурентных диспозиций.

Доминирование в конкуренции проявля-
ется не просто в преобладании, превосход-
стве над соперниками. Оно предполагает 
оказание давления на них, включая их пол-
ное подавление. Доминирование проявляет-
ся в том, что конкуренты признают — доб-
ровольно или вынужденно — интересы од-
ного из них наиболее значимыми для рынка, 
в том числе и для них самих.

Возможность занятия доминирующих кон-
курентных позиций на рынке определяется 
размерами доли рынка, которую приобретает 
тот или иной участник рынка именно для це-
лей доминирования. В разных странах разме-
ры доли продаж, признаваемые позволяющи-
ми участникам рынка доминировать на дан-
ном рынке, опираются на разные критерии 
определения и измерения долей продаж.

Нередко такие доли продаж устанавлива-
ются законодательно, что позволяет призна-
вать позиции того или иного участник рынка 
доминирующими официально. Обычно они 
колеблются в диапазоне 20–50% доли продаж 
однородных товаров на определенном рынке. 
В России в настоящее время доминирующим 
признается положение участника рынка, до-
ля которого на рынке определенного товара 

превышает 50%. В США компания, контро-
лирующая 40% национального рынка одно-
родных товаров, считается доминирующей.

Участники рынка с укорененными на нем 
конкурентными позициями могут стремиться 
к доминированию либо не стремиться к не-
му, удовлетворяя свои интересы сравни-
тельно устойчивым положением. В первом 
случае они стремятся к непременному на-
ращиванию доли продаж на рынке, во вто-
ром предпочитают спокойное присутствие 
на своей территории и сохранение имею-
щейся доли продаж.

Наращивание доли продаж на рынке 
представляет собой доминирующее конку-
рентное позиционирование участников рын-
ка. На первый взгляд, оно напоминает по-
пытки претворить в жизнь принцип «кто ко-
го?», присущий спортивным соревнованиям. 
Однако при более внимательном рассмот-
рении выясняется, что конкурентное доми-
нирование всегда предполагает наличие от-
ношений господства и подчинения или ка-
ких-то элементов данных отношений.

Действующие конкуренты желают не про-
сто разобраться в ситуации и выяснить, кто 
сильнее в избранной сфере бизнеса. Они, 
как правило, хотели бы большего — под-
чинения соперников и остального окруже-
ния себе, своим конкурентным интересам 
и планам. Поэтому доминирование на рынке 
означает оказание влияния на функциони-
рование и развитие всего рынка, всей кон-
курентной среды путем оказания влияния 
на действия и решения конкурентов и ос-
тального окружения.

Поэтому сущность взаимных позиций до-
минирующих и подчиняющихся конкурен-
тов далеко выходит за рамки обычного про-
тивостояния победителей и проигравших. 
В отличие от участников спортивных сорев-
нований конкуренты не расходятся по до-
мам по окончании турнира. Ведь их домом 
 является рынок. И доминирование одних 
конкурентов над другими означает обыден-
ное, повседневное состояние отношений 
между многими участниками рынка. Рынок 
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продолжает работать, принимая во внима-
ние факты преобладания одних субъектов 
предпринимательства над другими.

Обладатели подчиненных конкурент-
ных позиций вынуждены подчиняться ка-
кой-то части своих соперников. Кому имен-
но? Тем, кто жаждет этого подчинения 
и обладает конкурентными позициями, по-
зволяющими добиваться такого подчине-
ния, — обладателям доминирующих пози-
ций. Наличие доминирующих конкурентных 
позиций на рынке (доминирующего положе-
ния) позволяет участникам рынка устойчиво 
доминировать на этом рынке, что является 
главным отличительным признаком их места 
в конкурентной среде.

Рыночное доминирование 
участников рынка

Многие участники рынка мечтают о доми-
нировании на рынке, превращении своего 
бизнеса в доминирующий. Они стремятся 
добиться подчинения рынка, всего окруже-
ния своим интересам и своей воле. Ведь это, 
казалось бы, открывает перед ними сказоч-
ные перспективы участия в конкуренции.

Прежде всего следует занять домини-
рующие позиции по отношению к соперни-
кам, сделав их подчиненной стороной вза-
имных отношений. Для этого надо довести 
долю продаж до размеров, с которыми счи-
тались бы все конкуренты.

Если это случилось, на конкурентов мож-
но влиять, ими можно неявно управлять, на-
вязывая невыгодные решения и принуждая 
к нежелательным действиям.

Например, подчиняемые конкуренты вы-
нуждены устанавливать цены, которые могут 
не покрыть в должной мере издержки на соз-
дание и сбыт выпускаемых на рынок това-
ров/услуг/работ, заключать сделки не с теми 
контрагентами, с которыми это целесооб-
разно, входить в вынужденные партнерства, 
приобретать ресурсы в последнюю очередь, 
после доминирующих соперников, вступать 
в ненужную им ассортиментную гонку и др.

Такие решения, как правило, оказывают-
ся неактуальными, несвоевременными, ли-
шенными глубокой внутренней мотивировки. 
Но логика их бизнеса заставляет их прини-
мать подобные решения из-за риска утраты 
бизнеса как такового.

Эти решения и действия были бы невоз-
можны, если бы участники рынка не оказа-
лись на подчиненных конкурентных пози-
циях на рынке. Таким образом, сбываются 
мечты участников рынка, старающихся сде-
латься настоящими рыночными доминато-
рами — они получают шанс помыкать свои-
ми прямыми соперниками, заставлять их де-
лать, что выгодно прежде всего им самим!

Участники рынка, приобретшие на нем 
доминирующее положение благодаря под-
чинению себе прямых конкурентов, начина-
ют доминировать и над остальным окруже-
нием.

Доминирование участников рынка над 
поставщиками состоит в навязывании им 
невыгодных условий сделок, безнаказан-
ном нарушении договоренностей, односто-
роннем пересмотре этих договоренностей 
в ходе осуществления сделок, ограниче-
нии возможностей поставщиков на заклю-
чение сделок с другими вероятными поку-
пателями.

Крупные фирмы экономически развитых 
стран издавна закупают сырье у предпри-
нимателей и мелких товаропроизводителей 
стран Азии, Африки и Латинской Америки. 
Понижение цены по сравнению с потреби-
тельской ценностью товаров традиционного 
африканского экспорта (кофе, какао-бобы) 
достигается посредством искусственного 
создания зоны избытка продукции. Желая 
воздействовать на уровень цен поставщи-
ков, фирма-экспортер снижает объемы за-
купок, из-за чего предложение начинает 
превышать спрос.

Доминирование участников рынка над 
потребителями включает широкий спектр 
инструментов давления, в число которых 
входят спекулятивное завышение цен, рас-
пространение заведомо трудно проверяе-
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мой информации о товарах/услугах/рабо-
тах, продажа товаров по окончании сроков 
их годности, навязывание потребителям так 
называемого принудительного дополнитель-
ного ассортимента в качестве условия реа-
лизации товаров и услуг и др.

Доминирование участников рынка над 
нанимаемыми работниками состоит в созда-
нии искусственных ограничений при приеме 
людей на работу, занижении уровня зара-
ботной платы, применении различных спо-
собов эксплуатации наемного труда и др.

Доминирование участников рынка над 
партнерами в совместном бизнесе состо-
ит в принуждении их к партнерству на не-
выгодных условиях, дискриминация вплоть 
до присоединения к себе посредством по-
глощения.

Доминирование участников рынка над 
обществом и государством основывает-
ся на навязывании ими своих интересов 
не только отдельным физическим и юриди-
ческим лицам, но и обществу как единому 
целому и государству как выразителю его 
интересов. Такое случается в различных 
случаях, например следующих:

превращение собственной фирмы  •
в градообразующее, регионообразующее 
или даже странообразующее предприятие;

приобретение у государства специ- •
альных лицензий и разрешений на веде-
ние некоторых видов бизнеса, в занятии 
которыми отказано другим участникам рын-
ка и превращение в так называемых спец-
производителей, спецподрядчиков, спец-
экспортеров, специмпортеров продукции, 
держателей специальных квот на вылов ры-
бы и др.;

покровительство со стороны тех или  •
иных влиятельных государственных чинов-
ников участникам рынка при проведении 
ими сделок, затрагивающих национальные 
интересы, в процессе приватизации госу-
дарственного имущества, в процессе рас-
пределения кредитов и субсидий и после-
дующего «обоснованного невозвращения» 
этих кредитов;

мнимое участие в общенациональных,  •
локальных и международных программах, 
признаваемых наиболее социально значи-
мыми, либо выдумывание и навязывание об-
ществу таких программ в обмен на поддерж-
ку их инициаторов со стороны органов вла-
сти и управления и СМИ;

лоббистская деятельность в органах  •
государственной власти, а также оплата 
за государственный счет их PR в государст-
венных средствах массовой информации.

Конкуренция доминирующих участников 
рынка с государством и обществом нередко 
завершается во всем мире победой участ-
ников рынка, вследствие чего государство 
становится выразителем их интересов и жи-
вет по диспозициям, заготовленным специа-
листами их аналитических департаментов.

Монопольные позиции 
субъектов предпринимательства. 
Монополисты и олигархи

При определенных обстоятельствах до-
минирующие конкурентные позиции участ-
ников рынка могут приобрести характер мо-
нопольных позиций.

Слово «монополия» является столь же ши-
роко распространенным в литературе и в бы-
товом лексиконе, как и слово «конкуренция». 
Многим людям это слово известно с детст-
ва благодаря названию знаменитой настоль-
ной игры «Монополия». Сам термин имеет 
корни в древнегреческом языке и означает 
буквально «власть одного». В действитель-
ности наличие монополии означает власть 
одного из участников рынка, сложившуюся 
благодаря полному устранению им всех кон-
курентов.

Монопольными следует признать пози-
ции того или иного участника рынка,  если 
бы ему удалось занять 100%-ную долю 
на соответствующем рынке. В этом случае 
на данном рынке не остается каких-либо до-
лей, которыми могли бы владеть другие уча-
стники рынка. Остальные участники рынка 
могли бы дружно рассчитывать в этом слу-
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чае на нулевые позиции на рынке и на необ-
ходимость срочного решения вопроса о ли-
квидации собственного бизнеса.

Ничего другого монополия своим сопер-
никам не оставляет. Ни на что иное те не мо-
гут рассчитывать, допустив возникновение 
монополии в своем секторе рынка. И сле-
довательно, у фирмы-монополиста факти-
чески не остается ни одного прямого конку-
рента в данном секторе рынка.

Иногда в тех или иных публикациях при-
ходится читать такие высказывания, напри-
мер: «представим себе монопольный (моно-
полизированный) рынок». В действительно-
сти монополизированных рынков либо мо-
нопольных рынков не существует, поскольку 
рынков, на которых отсутствовала бы кон-
куренция, просто не бывает. Таких рынков 
не существовало в истории, нет их в настоя-
щее время, не могут появиться они и в бу-
дущем.

Порой также под монополией понимают 
какое-либо очень крупное предприятие. Та-
кая интерпретация является некорректной 
по сути, ибо монополия — это не крупное 
предприятие, а субъект предпринимательст-
ва, сумевший занять монопольные позиции 
в производстве и сбыте каких-либо товаров/
услуг/работ независимо от своих размеров.

Фактическое достижение монополии оз-
начает возникновение новой реальности 
в отношениях между участниками рынка. 
Если доминирование происходит все же 
на рынке, то возникновение монополии оз-
начает прекращение конкуренции и реаль-
ное отсутствие естественных рыночных от-
ношений. Поэтому рынок не может быть 
монопольным или монополизированным. 
Рынок может быть только конкурентным, 
и если имеется монополия, признаки суще-
ствования рынка отсутствуют.

Если субъекту предпринимательства 
удается занять в соответствующем секторе 
экономики монопольные позиции, на смену 
доминированию на рынке приходит моно-
полизация экономики. Субъект предприни-
мательства в этом случае не просто домини-

рует над всем окружением, он фактически 
монополизирует тот или иной сектор эко-
номики, оставаясь в нем единственным по-
ставщиком продукции.

Последствиями такой монополизации 
становятся не только полное устранение 
конкурентов, но и прекращение каких-ли-
бо конкурентных проявлений в отношениях 
с потребителями, поставщиками, работни-
ками, государством и обществом. Конкурен-
цию заменяет всеобщее подчинение моно-
полистам.

Потребители обязаны приобретать про-
дукцию, которая есть в наличии, не вправе 
предъявлять претензии ее качеству и уров-
ню цен на нее. Поставщики обязаны неукос-
нительно исполнять то, что требуется от них 
по поставкам ресурсов. Работники обязаны 
строго выполнять все распоряжения рабо-
тодателей, соглашаться на любые условия 
труда и уровни заработной платы и не по-
мышлять о забастовках. Государство обя-
зано поддерживать и защищать монополию 
от возможной конкуренции на национальном 
и мировом рынке, не допуская ее возникно-
вения. Общество должно любить обладате-
лей монополии, воспринимая их как лиде-
ров и гордость нации, кормильцев, «отцов 
родных», а также с благодарностью и уми-
лением следить за всеми их деяниями и ра-
доваться их доходам.

Что же обладатели монополии предос-
тавляют своему окружению взамен такому 
повсеместному признанию? Ничего, кроме 
собственной власти и собственных интере-
сов, в том числе интересов к извлечению 
доходов.

Монопольные позиции становятся для 
субъектов предпринимательства ключевым 
фактором беспрепятственного навязывания 
окружению — клиентам, конкурентам, по-
ставщикам, государству, обществу — сво-
их интересов и правил поведения в бизнесе. 
У действительных монополистов конкурентов 
нет — его окружение составляют лишь те, кто 
оказался во власти этих монополистов, кто 
действует в соответствии с их интересами.
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В рыночной экономике можно наблюдать 
разные состояния конкуренции в зависимо-
сти от степени доминирования на рынке тех 
или иных субъектов предпринимательства.

Если на рынке конкурентное доминиро-
вание отсутствует вообще, можно констати-
ровать явление полиполии — «власть всех 
одновременно».

Если доминирование на рынке осущест-
вляет сравнительно небольшое число уча-
стников рынка, обычно говорят о наличии 
олигополии.

Олигополию часто путают с монополией, 
однако эти понятия не следует воспринимать 
как тождественные. В отличие от монополии 
под олигополией понимается одновременное 
доминирование на рынке либо в его секто-
ре или в сегменте небольшого числа (2—4) 
субъектов предпринимательства. Сам тер-
мин «олигополия» переводится на русский 
язык с греческого как «власть немногих».

Олигополии встречаются практически 
повсеместно. В России практика олиго-
польного доминирования распространена 
во многих областях бизнеса, прежде всего 
в реальном секторе экономики — в нефте-
газовом комплексе, металлургической про-
мышленности, машиностроении.

Свойственные современной системе рос-
сийского бизнеса олигополии не часто ста-
новятся объектами серьезного научного изу-
чения, эта тема обычно мягко подменяется 
темой олигархов. Значение самого слова 
«олигарх» близко по смыслу к «олигополии». 
Олигархами принято называть тех субъектов 
предпринимательства, которые персонально 
представляют собой олигополию, совместно 
доминируют на рынке либо в его секторе/
сегменте и благодаря этому становятся со-
циально значимыми персонами.

В России под определение «олигархи» 
часто подпадают очень богатые люди, муль-
тимиллионеры и миллиардеры. Олигархи-
ческие состояния создаются чаще всего 
вследствие приобретения отдельными пред-
принимателями доминирующих конкурент-
ных позиций. В наибольшей степени это ха-

рактерно для стран с переходной экономи-
кой. По утверждению некоторых СМИ, наша 
страна выходит на передовые рубежи в ми-
ре по количеству олигархов.

Специфическим переходным звеном 
от олигополии к монополии является дуопо-
лия («власть двоих»), при которой два уча-
стника рынка становятся фактическими вла-
дельцами того или иного сектора, вытесняя 
из него всех прямых конкурентов.

Различные состояния рынка, обуслов-
ленные степенью доминирования на рынке 
тех или иных субъектов предпринимательст-
ва, обладают спецификой. Она обычно изу-
чается и описывается с помощью понятий 
«совершенная конкуренция», «монополи-
стическая конкуренция», «несовершенная 
конкуренция», «конкуренция в условиях оли-
гополии», которые изучаются в курсе «Мик-
роэкономика».

Таким образом, монополия как «власть 
одного» — это степень наивысшего и бе-
зоговорочного доминирования субъектов 
предпринимательства над своим окруже-
нием. Она распространяется на все окру-
жение субъектов предпринимательства. 
 После довательная и всеобщая монополи-
зация в экономике способна породить такое 
явление, как государственно-монополисти-
ческий капитализм, при котором происходит 
сращивание экономической власти монопо-
лии и административной власти государст-
ва, а органы государственного управления 
становятся фактически откровенными про-
водниками и защитниками интересов моно-
полии, применяя для этого любые доступные 
методы, в том числе репрессивные.

Противодействие 
рыночному доминированию 
и монополизации рынка

В истории экономической науки начиная 
с глубокой древности (древнеримские авто-
ры — Катон, Аристотель) и трудов велико-
го английского ученого XVIII в. Адама Смита 
сформировалось единое понимание соот-
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ношения конкуренции и монополии: моно-
полия одного из участников рынка являет-
ся главной угрозой самому существованию 
конкуренции. Приобретение тем или иным 
субъектом предпринимательства монополь-
ной позиции (или монопольного рыночного 
положения) означает возникновение моно-
польной власти, фактического диктата от-
дельного субъекта предпринимательства 
по отношению к своему окружению, к об-
ществу. В этом состоит основная опасность 
приобретения каким-либо субъектом пред-
принимательства монопольной позиции для 
любой национальной экономики.

Монопольные позиции субъектов пред-
принимательства, будучи желанным конку-
рентным результатом для определенного 
круга участников рынка, представляют со-
бой очевидную угрозу конкуренции. И окру-
жение таких субъектов предпринимательст-
ва не может не понимать, что фактическое 
приобретение кем-либо монопольных по-
зиций означало бы ликвидацию для них ка-
кой-либо возможности реализовать свои за-
конные интересы.

Ведь лишь наличие конкуренции дает 
ему такую возможность. Участвуя в конку-
ренции с участниками рынка и между со-
бой, представители окружения этих субъ-
ектов предпринимательства могут бороть-
ся за свои интересы. Если же конкуренции 
нет ввиду монополизации соответствующего 
сектора рынка, им не остается ничего дру-
гого, как только подчиниться интересам мо-
нополиста.

Поэтому окружение субъектов предпри-
нимательства — и потребители, и поставщи-
ки, и партнеры в совместном бизнесе, и на-
нимаемые работники, и государство, и пре-
жде всего прямые конкуренты — абсолютно 
не заинтересовано и не может быть заин-
тересовано в монополизации рынков кем- 
либо из них.

Естественной реакцией на монополисти-
ческие устремления отдельных участников 
рынка становится противодействие и сопро-
тивление этим устремлениям всеми доступ-

ными способами. Угроза ликвидации кон-
куренции порождает естественное непри-
ятие обществом монополии, монополистов 
и олигархов, что делает приобретение мо-
нопольных позиций отдельными субъекта-
ми предпринимательства, по существу, не-
достижимым в странах с развитой рыночной 
экономикой.

Стремление этих субъектов предприни-
мательства стать монополистами постоянно 
натыкается на сопротивление со стороны 
уже упомянутых нами «сил конкуренции», 
на желание конкурентов и остального ок-
ружения сформировать собственную конку-
рентную позицию по отношению к ним.

Конкурентное доминирование и подчине-
ние может быть относительно сильным или 
слабым, относительно устойчивым или не-
устойчивым. Следовательно, у участников 
рынка постоянно сохраняются основания 
опасаться утраты доминирующих позиций 
под давлением различных «сил конкурен-
ции».

Эти силы становятся ограничителями 
(факто рами ограничения, барьерами) доми-
нирующего конкурентного позиционирова-
ния участников рынка. Окружение сопротив-
ляется амбициям доминирования со стороны 
отдельных участников рынка, поскольку оно 
неизбежно влечет за собой относительное 
ухудшение собственных позиций его пред-
ставителей на рынке. Поэтому противодей-
ствие доминирующему позиционированию 
является одним из основных направлений 
развития конкурентной среды, внутри кото-
рой соперники мешают друг другу добивать-
ся намеченных конкурентных результатов.

Например, к числу ограничителей доми-
нирующего позиционирования, скажем фир-
мы «А», на рынке парфюмерной продукции 
(лаки для ногтей, губная помада, другая кос-
метика) нужно отнести:

стремление к наилучшему, а в идеа- •
ле — к доминирующему позиционированию 
со стороны других субъектов предпринима-
тельства, являющихся прямыми конкурента-
ми фирмы «А»;
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конкуренцию участников рынка внутри  •
парфюмерной отрасли в целом (межпродук-
товая конкуренция товарозаменителей);

конкуренцию со стороны участников  •
рынка, выступающих представителями мира 
«высокой моды» (hautcouture) и задающих 
стандарты вкуса, качества и престижности 
внутри парфюмерной отрасли, которым вы-
нуждена следовать фирма «А», если она 
сама не относится к миру «haut couture»;

межотраслевую конкуренцию субъек- •
тов предпринимательства «за кошелек по-
купателей»;

конкуренцию со стороны клиентов  •
фирмы «А» — покупателей парфюмерной 
продукции, всегда стремящихся к уменьше-
нию цен на товары, улучшению их качества, 
дифференциации и постоянному обновле-
нию ассортимента;

конкуренцию со стороны поставщи- •
ков оборудования, инструментов, различ-
ной техники, сырья для парфюмерной про-
мышленности, маркетинговой, технологиче-
ской и иной деловой информации; участни-
ков рынка, занимающихся строительством 
и эксплуатацией объектов недвижимости, 
используемых как производственные поме-
щения для предприятий отрасли;

организованную или неорганизован- •
ную конкуренцию со стороны нанятых ра-
ботников, а также претендентов на занятие 
вакантных должностей в фирме «А»;

противодействие со стороны органов  •
государственной власти и управления.

Барьеры, создаваемые клиентами пред-
принимательской фирмы «А» и названные 
М. Портером «способностью покупателей 
торговаться», включают:

прямой отказ от приобретения товаров  •
вследствие их низкого качества, неприем-
лемой цены или неудовлетворительного ас-
сортимента;

возврат продавцам ранее приобре- •
тенных товаров вследствие тех же мотивов, 
а также применение различных способов 
апелляции к руководству фирм, включая за-
писи в «книгах жалоб и предложений»;

возбуждение судебного преследования  •
участников рынка по делам о защите прав 
потребителей в случаях, когда те действи-
тельно нарушают данные права;

формирование негативного обще- •
ственного мнения относительно деятель-
ности фирм посредством публикаций пи-
сем или статей в СМИ, выступлений с раз-
личных влиятельных трибун (например, 
с трибун Государственной думы РФ) либо  
иначе;

инициирование создания стандартов  •
товаров и услуг, а также стандартных требо-
ваний к ведению бизнеса (например, сани-
тарных требований к производству продук-
тов питания, требований противопожарной 
безопасности в строительстве).

Названные ограничители могут приме-
няться организованно либо неорганизован-
но. Организованно потребители действуют, 
во-первых, создавая различные ассоциа-
ции и союзы потребителей. Такие ассоциа-
ции могут оказывать серьезное воздейст-
вие на субъектов предпринимательства, за-
щищая интересы потребителей от попыток 
доминирования над ними производителей 
потребительских товаров. Во-вторых, кли-
енты предпринимательских фирм — другие 
товаропроизводители — могут создавать 
свои союзы и ассоциации и тем самым со-
вместно противостоять фирмам-поставщи-
кам, а также влиять на них.

Неорганизованно действуют индивиду-
альные потребители, по разным причинам 
не считающие необходимым объединяться 
с кем-либо для давления на эти фирмы. Дан-
ные клиенты уверены в своих собственных 
конкурентных силах. Подобная уверенность 
обычно обусловлена их собственным доми-
нированием на том или ином сегменте рын-
ка. Причем такими клиентами могут оказать-
ся физические лица — потребители това-
ров и услуг широкого потребления, субъек-
ты предпринимательства, государственные 
организации.

Многие магазины одежды, автосалоны, 
рестораны, ночные клубы и кабинеты красо-
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ты энергично добиваются внимания к своей 
деятельности и предлагаемым товарам и ус-
лугам со стороны разнообразных VIP-клиен-
тов, к числу которых относятся представители 
политической элиты и их родственники, наи-
более популярные звезды шоу-бизнеса, по-
пулярные и влиятельные деятели СМИ, спор-
тивные чемпионы. Апофеозом охоты на таких 
клиентов, ради которых субъекты предпри-
нимательства готовы порой нести любые из-
держки, видимо, следует признать создание 
VIP-залов в аэропортах, где за дополнитель-
ную плату избранные путешественники могут 
передохнуть и закусить перед увлекательным 
полетом на воздушном лайнере.

Серьезной конкурентной силой, способ-
ной сдерживать доминирующее позициони-
рование субъектов предпринимательства, 
может являться государство в случае выпол-
нения им функции ассоциированного заказ-
чика продукции и услуг. Инструментом дав-
ления на конкурентов является здесь госу-
дарственный заказ.

Госзаказы на создание продукции, ока-
зание услуг или выполнение работ всегда 
привлекательны, поскольку с их получени-
ем участники рынка приобретают гарантии 
на сбыт своей продукции по заранее огово-
ренным ценам. Поэтому конкуренция за по-
лучение государственных заказов весьма 
высока во всем мире.

Органы государственного управления, 
уполномоченные распределять госзаказы, 
тем самым приобретают возможность навя-
зывания фирмам-поставщикам стандартов 
продукции, благоприятных условий постав-
ки и ценовых уступок. Давление государст-
ва на конкурентов может оказаться еще бо-
лее заметным, если госзаказы превратятся 
в основной элемент спроса на ту или иную 
группу одноименной продукции.

Важно, конечно, при этом понимание то-
го, что органы государственного управле-
ния могут вольно или невольно не ограничи-
вать доминирование на рынке, а напротив, 
усугублять его, предоставляя наиболее по-
любившимся им конкурентам особые права 

и полномочия, проводя непрозрачные тен-
деры и т. д.

Важным барьером доминирования на рын-
ке отдельных участников рынка являются 
другие участники рынка, доминирующие 
на этом рынке в качестве частных клиентов. 
Такие клиенты:

контролируют весомую (от 20%) долю  •
покупок одноименной продукции;

составляют относительное меньшинст- •
во по сравнению с числом продавцов рас-
сматриваемой продукции;

обладают способностью к диверсифи- •
кации собственного бизнеса в отрасль, к ко-
торой принадлежат продавцы продукции и та-
ким образом к самостоятельному бизнесу 
внутри данной отрасли или товарной группы;

обладают большими «способностями  •
торговаться» по сравнению с фирмами-то-
варопроизводителями;

пользуются поддержкой влиятельных  •
чиновников государственного аппарата или 
других авторитетных организаций.

Барьеры, создаваемые поставщиками 
и партнерами в совместном бизнесе, также 
представляют собой внушительный фактор 
ограничения возможностей доминирующего 
конкурентного позиционирования путем на-
вязывания покупателям неприемлемых цен, 
продукции низкого качества и в неудовле-
творительном ассортименте.

Им это удается, если они:
сами приобретают доминирующие по- •

зиции на рынке одноименной продукции;
составляют относительное меньшинст- •

во по сравнению с числом покупателей дан-
ной продукции;

выпускают и продают уникальную, ред- •
кую либо предельно дифференцированную 
продукцию, отказаться от использования ко-
торой потребителям или невозможно, или 
нерационально;

обладают большими «способностями  •
торговаться»;

привязывают к себе фирмы-потребите- •
ли высоким уровнем послепродажного сер-
виса, который, как наркотик, влияет на по-
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требителей, даже при ухудшении качества 
товаров и необоснованного роста цен;

обладают способностью к диверсифика- •
ции собственного бизнеса в отрасль, к кото-
рой принадлежит покупатель их продукции;

пользуются поддержкой влиятельных  •
чиновников государственного аппарата или 
других авторитетных организаций.

Барьеры доминирующего конкурентному 
позиционированию участников рынка уста-
навливаются также работниками, их общест-
венными объединениями и профсоюзами.

Очень важными ограничителями домини-
рующего конкурентного позиционирования 
участников рынка являются барьеры, созда-
ваемые для участников рынка их конкурен-
тами. Если клиенты и поставщики участни-
ков рынка, соперничая с ними, как правило, 
стремятся обеспечить себе более выгодные 
конкурентные позиции для сотрудничества 
с ними, то конкуренты в сотрудничестве, как 
правило, изначально не заинтересованы. 
Их заботой является недопущение домини-
рования как такового в настоящем и в буду-
щем, поскольку главными потенциальными 
и фактическими жертвами такого доминиро-
вания оказываются они сами.

Подчиняться в профессиональном пред-
принимательстве изначально не желает ни-
кто. Ведь любое подчинение в процессе за-
нятия предпринимательством чревато дес-
табилизацией положения участников рынка 
как владельцев бизнеса и утратой ими са-
мостоятельности. Это не сулит участникам 
рынка устойчивых позитивных перспектив 
в обозримом будущем. Напротив, явственно 
вырисовывается перспектива свертывания 
ими своего бизнеса вплоть до ликвидации.

Участники рынка, как правило, стараются 
скрывать свое подчиненное положение и вы-
глядеть уверенно, как самодостаточные вла-
дельцы бизнеса. Однако полностью скрыть 
его от опытного взгляда оказывается трудно.

Поэтому сопротивление чужому конку-
рентному доминированию связано с необхо-
димостью противостояния рискам и угрозам 
со стороны конкурентной среды как следст-

вия относительной конкурентной неустойчи-
вости их бизнеса.

Каждый год во всем мире закрываются 
миллионы фирм. Только в США такая участь 
уготована в среднем порядка 2 млн компа-
ний. Общей причиной становится то, что 
в условиях относительной (иногда и абсо-
лютной) конкурентной неустойчивости уро-
вень рисков и угроз, принимаемых участни-
ками рынков, которые обладают подчинен-
ными конкурентными позициями, оказыва-
ется непреодолимым.

Поэтому, например, главной базовой за-
дачей любого предпринимателя-стартапе-
ра становится достижение конкурентной ус-
тойчивости новых бизнес-проектов посред-
ством обеспечения стабильности продаж 
на уровне, который позволил бы сделать 
вывод о том, что их бизнес действительно 
укоренился на рынке. После этого стартап 
признается успешно завершенным.

Недопущение чужого доминирования 
и преодоление его в случае, если оно все же 
произошло, является одной из ключевых за-
дач любого участника рынка и в постстарта-
повский период. Ведь сопротивление домини-
рованию направлено на придание собствен-
ному бизнесу и собственным конкурентным 
позициям на рынке большей устойчивости.

Именно такие заботы лежат в основе при-
нимаемых ими решений по управлению рос-
том бизнеса и изменениями в бизнесе. Для 
этого они производят реструктуризацию кор-
зины предложений, занимаются системным 
обновлением команды бизнеса, проводят ре-
организацию фирм, осуществляют реинжини-
ринг бизнес-процессов и др. Удачные реше-
ния приводят в конце концов к перепозицио-
нированию бизнеса — изменению участни-
ками рынка конкурентных и других позиций.

Государство  
как антимонопольный 
конфигуратор рынка

Противодействие доминированию 
на рынке и монополизации рынка оказыва-
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ют также барьеры, которые устанавливают-
ся государством.

Государство выступает на рынке не толь-
ко как заказчик товаров/услуг/работ в рамках 
государственных заказов, но и как вырази-
тель интересов общества как единого целого 
в проведении экономической политики.

Главные интересы общества в сфере про-
тиводействия доминированию и монополиза-
ции состоят в обеспечении условий устойчи-
вого развития рыночных отношений и в со-
действии каждому участнику рынка в реали-
зации им права на участие в конкуренции.

Государство как выразитель интересов 
всего общества становится в лице уполно-
моченных государственных органов власти 
и управления антимонопольным конфигура-
тором национального рынка. Государство 
приобретает такие полномочия потому, что 
сопротивление конкурентной среды домини-
рованию и монополизации без привлечения 
государства оказывается неэффективным.

В одиночку справиться с этими явления-
ми невозможно, ведь монополисты могут 
быть очень сильны. Поэтому в конкурент-
ной среде происходит осознание необходи-
мости действовать сообща. Например, уча-
стники рынка готовы объединяться для со-
вместного противостояния отдельным субъ-
ектам предпринимательства, стремящимся 
к монополизации рынка, хотя это может 
противоречить собственному стремлению 
некоторых участников рынка к приобрете-
нию монопольных позиций. Но в обществе 
формируется понимание опасности моно-
полизации экономики и уничтожения конку-
ренции. Поэтому каждый рационально ду-
мающий участник рынка вынужден, порой 
скрепя сердце, принести свои монополисти-
ческие амбиции в жертву согласию.

В современной рыночной экономике кон-
куренция выражает центробежную тенден-
цию в развитии системы предприниматель-
ства. Конкурируя между собой, участники 
рынка стараются создать конкурентные пре-
имущества и обеспечить преимущественные 
конкурентные позиции по сравнению с окру-

жением. Тем самым они, на первый взгляд, 
обязательно должны стремиться к конечно-
му подавлению всех соперников.

Однако те же самые конкуренты становят-
ся проводниками и прямо противоположной 
центростремительной тенденции в развитии 
системы предпринимательства. В наличии 
этой тенденции проявляется объединяющее 
начало на основе общности интересов всех 
участников рынка. Поэтому они и соглаша-
ются на совместное противостояние моно-
полизации рынка, лишая себя перспективы 
сделаться монополистами самим.

Вывод о совместном противостоянии со-
вокупности участников рынка, образующих 
единую среду современного предпринима-
тельства, тенденции монополизации рынков, 
проводником которой выступают отдельные 
субъекты предпринимательства, в том числе 
можетт выступать и каждый из них в отдель-
ности, был впервые сформулирован нами 
в начале 90-х годов прошлого века4.

Что надежнее? Стать на время монопо-
листом и выиграть, а потом неминуемо по-
терять монополию и разом проиграть более 
сильному игроку, либо обеспечить устойчи-
вое развитие бизнеса на долгие годы, не вы-
рываясь слишком далеко вперед, но и имея 
надежные гарантии того, что никто другой 
никогда монополистом не станет и его биз-
нес не уничтожит? В последние 100–120 лет 
наиболее продвинутые конкуренты осознают 
целесообразность второго направления.

Некоторые конкуренты очень сильны 
и вполне могли бы стать монополистами, по-
скольку превосходят других конкурентов — 
своих соперников. Могли бы, но не стано-
вятся в реальной жизни. Почему? Ответ 
таков: если бы им было позволено стано-
виться монополистами, прекратилась бы 
конкуренция, рынок бы перестал сущест-
вовать, в экономике воцарилась бы «власть 
одного» — монополия. Между тем каждому 

4 См., например, Рубин Ю. Б. Особенности монопо-
лизма в советской экономике. Препринт доклада. М.: 
Институт экономики РАН, 1992. С. 25–26.
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добросовестному конкуренту должны быть 
гарантированы возможности развития.

Участники рынка понимают, что факти-
ческой монополизации экономики сопро-
тивляться чрезвычайно непросто. Ее по-
явление важно не допустить, но если она 
все-таки возникла, ее преодоление возмож-
но только с низвержением (в том числе при-
нудительным, насильственным) монополь-
ной системы.

Поэтому конкурентная среда призыва-
ет государство на помощь для сохранения 
конкурентных рынков и тем самым для само-
сохранения. Согласие интересов участни-
ков рынка по поводу того, что ни один из них 
не должен становиться монополистом, со-
стоит в том, что стороны соглашаются тер-
петь конкуренцию и конкурентов, посколь-
ку не желают давать кому-либо шанс на мо-
нополию.

Выразителем этого согласия становится 
деятельность государства по антимонополь-
ному регулированию экономики в интересах 
сохранения конкурентной среды.

Органы государственной власти и управ-
ления играют двойственную роль по отно-
шению к конкуренции. С одной стороны, 
они призваны оберегать право каждого 
из субъектов предпринимательства на уча-
стие в конкуренции. С другой стороны, 
они вынуждены ограничивать свободу тех 
из них, развитие которых может представ-
лять угрозу сохранению самой конкурент-
ной среды.

Действия органов государственной вла-
сти и управления не следует воспринимать 
как «вмешательство государства в рыноч-
ные процессы». Государство не вмешива-
ется в рыночные процессы, оно является 
участником данных процессов как антимо-
нопольный конфигуратор рынка.

Российское государство реализует свои 
полномочия как антимонопольного конфи-
гуратора российского национального рын-
ка товаров, услуг, работ, опираясь прежде 
всего на Конституцию страны и на приме-
няемый в настоящее время Федеральный 

закон «О защите конкуренции» (ФЗ № 135 
от 26.06.2006 с последующими поправками).

Данный Закон составляет основу рос-
сийского национального антимонополь-
ного законодательства, в который, наряду 
с положениями этого закона, входят также 
антимонопольные нормы других законов. 
В этом законе конкуренция определяется 
как соперничество хозяйствующих субъ-
ектов,  исключающая или ограничивающая 
возможность каждого из них в односторон-
нем порядке воздействовать на общие ус-
ловия обращения товаров на соответствую-
щем товарном рынке.

Федеральный закон РФ «О защите конку-
ренции» направлен прежде всего на защиту 
конкуренции от любых негативных проявле-
ний ограничения конкуренции и дискримина-
ции отдельных участников рынка, обуслов-
ленных монополизацией рынков. Под призна-
ками ограничения конкуренции вследствие 
тех или иных дискриминационных действий 
в указанном законе понимается следующее:

сокращение числа хозяйствующих  •
субъектов, не входящих в одну группу лиц, 
на товарном рынке;

рост или снижение цены товара,  •
не связанные с соответствующими измене-
ниями иных общих условий обращения то-
вара на товарном рынке;

отказ хозяйствующих субъектов, не вхо- •
дящих в одну группу лиц, от самостоятель-
ных действий на товарном рынке;

определение общих условий обраще- •
ния товара на товарном рынке соглашени-
ем между хозяйствующими субъектами или 
в соответствии с обязательными для ис-
полнения ими указаниями иного лица либо 
в результате согласования хозяйствующи-
ми субъектами, не входящими в одну группу 
лиц, своих действий на товарном рынке;

а также иные обстоятельства, создаю- •
щие возможность для хозяйствующего субъ-
екта или нескольких хозяйствующих субъек-
тов в одностороннем порядке воздейство-
вать на общие условия обращения товара 
на товарном рынке.
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Под дискриминационными условиями 
в этом же Законе понимаются условия дос-
тупа на товарный рынок, условия производ-
ства, обмена, потребления, приобретения, 
продажи, иной передачи товара, при кото-
рых хозяйствующий субъект или несколько 
хозяйствующих субъектов поставлены в не-
равное положение по сравнению с другими 
хозяйствующими субъектами.

В разных странах антимонопольная госу-
дарственная функция сосредоточена в ру-
ках различных органов, которые обычно 
называются антимонопольными органами. 
В России — это Федеральная антимоно-
польная служба (ФАС). Она была создана 
в 2004 г. Ее предшественниками были Госу-
дарственный комитет РСФСР (РФ) по анти-
монопольной политике и поддержке новых 
экономических структур (1992–1997), Госу-
дарственный антимонопольный комитет РФ 
(1997–1998), Министерство РФ по антимо-
нопольной политике и поддержке предпри-
нимательства (1998–2004).

В настоящее время Федеральная анти-
монопольная служба сосредоточила в сво-
их руках обширные функции в области го-
сударственного контроля соблюдения в РФ 
антимонопольного законодательства, вы-
явления нарушений антимонопольного за-
конодательства, принятия мер по его нару-
шению и привлечения к ответственности 
виновных, предупреждению действий, ог-
раничивающих добросовестную конкурен-
цию.

ФАС полномочна возбуждать и рассмат-
ривать дела о нарушениях антимонополь-
ного законодательства, проводить провер-
ки, вести реестр организаций, положение 
которых обладает признаками доминирова-
ния, выдавать обязательные предписания 
о прекращении действий, ограничивающих 
конкуренцию, о прекращении злоупотреб-
лений доминирующим положением, об уст-
ранении последствий нарушения антимоно-
польного законодательства и перечислении 
в федеральный бюджет средств, получен-
ных вследствие его нарушения.

ФАС вправе привлекать к ответственно-
сти за нарушение антимонопольного зако-
нодательства коммерческие и некоммер-
ческие организации, их должностных лиц, 
обращается в арбитражный суд с исками, 
заявлениями о признании недействующими 
либо недействительными или противореча-
щими антимонопольному законодательству 
различных правовых актов, о признании не-
действительными договоров, об обязатель-
ном заключении договоров, об изменении 
или о расторжении договоров, о ликвидации 
юридических лиц в случаях, предусмотрен-
ных антимонопольным законодательством, 
о взыскании в федеральный бюджет дохо-
да, полученного вследствие нарушения ан-
тимонопольного законодательства и о при-
влечении к ответственности за нарушение 
антимонопольного законодательства лиц, 
допустивших такое нарушение.

Кроме того, в РФ установлен порядок 
обязательного представления участниками 
рынка и государственными органами в ФАС 
информации в пределах ее полномочий.

В США антимонопольными функциями 
наделена Федеральная торговая комиссия, 
действующая с 1914 г., в Германии — Фе-
деральное картельное ведомство, в Япо-
нии — Комиссия по справедливой торговле, 
в Мексике — Федеральная комиссия по кон-
куренции, в Индии — Комиссия по монопо-
лиям и ограничительным действиям, в Ка-
наде — Трибунал по конкуренции, во Фран-
ции — министр по делам экономики и Совет 
по конкуренции, назначаемый Президентом 
страны.
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ComPeTiTiVe PosiTion of maRkeT PaRTiCiPanTs  
in a ComPeTiTiVe enViRonmenT

The article describes the general theoretical definition of the competitive position and competi-
tive positioning of participants in economic competition. The author examines the different types 
of competitive position and background of their formation. The author formulates understanding 
of barriers to competitive positioning from external competitive environment. This article is based 
on the materials of the second chapter of the new edition of a textbook for bachelors «Competi-
tion», preparing for publication.
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