
5

Современная конкуренция / 2019. Том 13. № 4(76)

Теория конкуренции

DOI: 10.24411/1993-7598-2019-10401

Шаститко А. А., канд. экон. наук, РАНХиГС, МГУ им. Ломоносова, LLC Antitrust Advisory, г. Москва, 
shastitkoanastasia@gmail.com

Проблема определения  
географического рынка:  
возрождение теста Эльзинги-Хогарти

Статья посвящена проблеме определения географических границ рынка, в частности, рассмотрены суть 
данной процедуры, а также возможные сопутствующие подводные камни. Основным методом определе-
ния географических границ рынка, в том числе в России, является тест «гипотетического монополиста». 
Однако проведение данного теста такого качества, чтобы полученные результаты действительно отражали 
его преимущества, требует большого количества данных, которые далеко не всегда являются доступными. 
При этом отсутствие даже небольшого количества необходимых данных может значительно сказаться на 
достоверности полученных выводов. В этом случае возможно использование альтернативных методов 
определения географических границ рынка, в частности теста Эльзинги-Хогарти (Elzinga-Hogarty), который 
будет рассмотрен в данной статье. Основным преимуществом теста Эльзинги-Хогарти является его про-
стота, в том числе тот факт, что он требует минимального количества данных. В данной статье рассматри-
вается как сам тест, так и его недостатки, требующие проведения дополнительных тестов для повышения 
надежности полученных результатов. Основным выводом данной статьи является утверждение, что тест 
Эльзинги-Хогарти может стать решением проблемы определения географических границ рынка в условиях 
ограниченных ресурсов при проведении антимонопольного расследования, когда не все данные, необходи-
мые для проведения теста «гипотетического монополиста» необходимого качества, являются доступными. 
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Введение

Определение рынка является одним 
из наиболее важных элементов 
экономического анализа в делах, 

относящихся к ядру антимонопольной по-
литики, а именно в делах о слияниях, злоу-
потреблении доминирующим положением, 
соглашениях и согласованных действиях [9]. 
При этом в мировой практике вес аргумен-
тов, связанных с границами рынка и соот-
ветствующими долями компаний на рынке, 
зависит от возможности в принципе одно-
значно определить такие границы. Для пра-
вильного определения рынка необходимо 
понимать, в чем состоит цель данной про-
цедуры. Предполагается, что доля компании 

на рынке, из которой следует положение 
компании на рынке, соответствует рыночной 
власти компании [14]. По определению, ес-
ли фирма обладает рыночной властью, она 
может влиять на функционирование рынка, 
в частности, может определять рыночную 
цену. Следовательно, рынок соответствует 
совокупности компаний, которые оказывают 
конкурентное давление друг на друга, не по-
зволяя в одностороннем порядке влиять на 
условия обращения товара на рынке. Если 
это конкурентное давление достаточное, то 
ни одна из таких компаний не может в од-
ностороннем порядке влиять на функцио-
нирование рынка. Конкурентное давление 
состоит в том, что компании предлагают аль-
тернативы для потребителей (возможность 
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переключения спроса)1. Также в состав 
хозяйствующих субъектов на рынке могут 
входить компании, которые способны пред-
ложить соответствующий товар достаточно 
быстро и для принятия решения о вхожде-
нии на рынок которых достаточно неболь-
шого повышения цены. Важно, что в этом 
случае доли на рынке лучше рассчитывать 
исходя из соответствующих производствен-
ных мощностей или учитывать конкурентное 
давление со стороны таких компаний в рам-
ках анализа барьеров входа, а не в рамках 
определения границ рынка [9]. Следует от-
метить, что такая логика также следует из 
Приказа «Об утверждении порядка прове-
дения анализа состояния конкуренции на 
товарном рынке» (далее — Приказ 220)2.

Проблема определения продуктовых 
границ рынка остается за рамками данного 
анализа, то есть мы исходим из того, что они 
уже определены. В данной статье рассма-
тривается проблема установления геогра-
фических границ рынка. Географический 
рынок может быть определен как террито-
рия, на которой находятся компании, кон-
курирующие (оказывающие значительные 
конкурентное давление друг на друга) за од-
них и тех же потребителей одного и того же 
товара (исходя из того, что продуктовый ры-
нок определен)3. Тестом, который отража-

1 То есть соглашения или согласованные действия 
при этом состоят в том, что компании в явном или не-
явном виде договариваются о том, что не будут оказы-
вать конкурентное давление друг на друга (отказ от 
конкуренции), что может проявляться в разных формах, 
в том числе в форме отказа от ценовой конкуренции.

2 Приказ Федеральной антимонопольной службы 
РФ от 28 апреля 2010 г. № 220 «Об утверждении по-
рядка проведения анализа состояния конкуренции на 
товарном рынке».

3 При этом импорт для конечного потребителя явля-
ется товаром, приобретенным в России, если импорт и 
дальнейшая реализация происходят в два этапа, напри-
мер, в рамках оптовой, а затем розничной реализации. То 
есть импорт учитывается в подсчете долей рынка компа-
ний, но не ведет к расширению географических границ, 
так как большая часть производителей и потребителей на 
территории источника такого товара фактически не уча-
ствуют на рассматриваемом рынке, и их включение в гео-

ет суть такого определения как продуктово-
го, так и географического рынка, является 
тест «гипотетического монополиста» (тест 
SSNIP) [13]. Данный тест позволяет в конеч-
ном итоге определить круг компаний, кото-
рые ограничивают друг друга от повышения 
цены, делая такое повышение невыгодным 
путем предоставления альтернативы для 
потребителей. Таким образом, данный тест 
при качественном его исполнении являет-
ся наилучшим способом определения как 
продуктовых, так и географических границ 
рынка. Стоит отметить, что тест «гипотети-
ческого монополиста» является основным, 
согласно Приказу 220.

При этом тест «гипотетического монопо-
листа» обладает рядом недостатков, в част-
ности, есть вероятность слишком широкого 
определения рынка в случае, если текущая 
цена на рынке является монопольно высо-
кой (cellophane fallacy). Также стандартная 
версия теста «гипотетического монополи-
ста» не учитывает другие способы исполь-
зования рыночной власти (например, сни-
жение качества или создание барьеров для 
входа), которые могут по-другому влиять на 
спрос нежели повышение цены. Одним из 
наиболее важных ограничений теста «ги-
потетического монополиста» является то, 
что для его проведения необходимо макси-
мальное количество данных, а его результа-
ты очень чувствительны к доступности таких 
данных. Следовательно, в некоторых слу-
чаях, когда ресурсы ограничены, а необхо-
димый объем и тип данных недоступен, или 
их получение сопряжено с издержками, не 
сопоставимыми с выгодами от проведения 
соответствующего теста, менее сложные те-
сты с меньшим количеством предпосылок 
могут дать более надежные результаты, чем 
тест «гипотетического монополиста». 

графические границы рынка привело бы к значительной 
недооценке долей рынка. При этом потенциальный им-
порт стоит рассматривать с точки зрения возможности 
переключения предложения (supply substitution) в рам-
ках состязательности рынков (барьеров входа), нежели 
в рамках конкуренции на одном рынке [9]. 
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Стоит отметить, что само требование 
определения границ рынка подвержено кри-
тике в силу того, что зачастую невозможно 
однозначно сказать, что какой-то продукт 
относится к продуктовому рынку, а какой-
то нет, что характерно для рынков диффе-
ренцированных товаров, к которым относит-
ся большая часть потребительских товаров. 
Тоже касается географических границ рын-
ка, когда невозможно четко определить, что 
какая-то территория в особенности в преде-
лах одного государства относится или не от-
носится к географическим границам рынка. 
То есть речь идет о степени конкурентного 
давления со стороны продуктов и террито-
рий, потенциально входящих в продуктовые 
и географические рынки соответственно, а 
не о его наличии или отсутствии4. Однако 
во многих юрисдикциях, в том числе в Рос-
сии, однозначное определение продукто-
вых и географических границ рынка явля-
ется неотъемлемой частью экономического 
анализа. Поэтому на данном этапе развития 
антимонопольной политики в России важно 
определить степень конкурентного давле-
ния, которая позволяет включить продукт 
или территорию в продуктовые и географи-
ческие рынки соответственно. Для этого не-
обходимо понимать, от чего зависит степень 
конкурентного давления. Конкурентное дав-
ление происходит из того, что потребите-
ли могут переключиться на товар конкурен-
та. Достаточность такого переключения для 
расширения границ рынка при использова-
нии теста «гипотетического монополиста» 
заключается в невыгодности повышения 
цены для гипотетического монополиста (во 
влиянии цены через эластичность спроса на 
прибыль). Когда речь идет не о потенциаль-

4 Более того, зачастую конкурентное давление бы-
вает односторонним. То есть потребители готовы пере-
ключиться с одного товара на другой, но не наоборот, 
или наоборот в гораздо меньшей степени. Тогда грани-
цы рынка будут отличаться в зависимости от того, доля 
какого из товаров, потенциально входящих в продук-
товые границы рынка, является предметом интереса 
в том или ином антимонопольном расследовании. 

ном спросе, а о состоявшемся, как в слу-
чае с тестом Эльзинги-Хогарти, мы можем 
предположить, что достаточное количество 
общих покупателей будет означать доста-
точное конкурентное давление. 

Существует множество подходов к опре-
делению географических границ рынка, и 
каждый из них не лишен недостатков. Сле-
довательно, при их применении необходимо 
знать, в каких случаях каждый из них рабо-
тает лучше всего, каковы основные огра-
ничения каждого из них, а также всегда ис-
пользовать несколько методов, чтобы сде-
лать выводы более надежными.

В прошлом тест Эльзинги-Хогарти был 
очень популярным методом определения ге-
ографических границ рынка [5; 6; 7], но по-
сле волны критики он был маргинализован 
[4; 11; 10; 3; 8]. Основным преимуществом 
теста Эльзинги-Хогарти является его про-
стота и то, что он не требует большого ко-
личества данных. В условиях, когда ресурсы 
для проведения антимонопольного рассле-
дования очень ограничены, а доступность 
данных является проблемой, использование 
теста Эльзинги-Хогарти в качестве инстру-
мента антимонопольной политики может 
стать решением. Но для этого важно пони-
мать, в каких случаях тест Эльзинги-Хогарти 
может применяться, какие ограничения он 
имеет, какие дополнительные тесты могут 
быть использованы для повышения надеж-
ности выводов, сделанных на основе дан-
ного теста.

Статья построена следующим образом. 
В первой части работы описана идея теста 
Эльзинги-Хогарти и его недостатки. Во вто-
рой части обсуждается то, как данный тест 
может быть использован, чтобы выводы, 
сделанные на его основе, были наиболее 
достоверными. 

Тест Эльзинги-Хогарти

Тест состоит из двух критериев: LIFO (little 
in from outside (немного снаружи)) и LOFI (little 
out from inside (немного наружу)). Согласно 
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тесту Эльзинги-Хогарти, если значительное 
количество (обычно соответствует более чем 
10%) товара, потребляемого на гипотетиче-
ском географическом рынке, производится 
за его пределами или если значительное ко-
личество продукта, произведенного на гипо-
тетическом географическом рынке, потре-
бляется за его пределами, то границы рын-
ка должны быть расширены. Другими слова-
ми, географический рынок определен, если 
за его пределы вывозится менее 10% про-
изводимого на нем товара и на него ввозит-
ся менее 10% потребляемого на нем товара. 
То есть, если хотя бы один из критериев не 
удовлетворен, это дает основания для рас-
ширения границ рынка; если оба эти крите-
рия удовлетворены, то это дает основания 
утверждать, что границы рынка определены. 
Мы предлагаем интерпретировать идею те-
ста Эльзинги-Хогарти как то, что компании, 
чьи текущие базы потребителей значитель-
но пересекаются, оказывают достаточное 
конкурентное давление друг на друга, что-
бы относиться к одному и тому же рынку. То 
есть расположение таких компаний соответ-
ствует географическим границам рынка. При 
этом потребительские базы аппроксимиру-
ются через территории продаж, а их пере-
сечение через объем товара, произведен-
ного на одной территории и реализованного 
на другой. В силу того, что реальные и даже 
потенциальные потребительские базы редко 
пересекаются полностью, предполагается, 
что пересечение реальных потребительских 
баз, превышающее 10%, либо само по себе 
является достаточным для предположения 
о значительном конкурентном давлении со-
ответствующих компаний друг на друга, ли-
бо означает достаточную потенциальную по-
требительскую базу. То есть, во-первых, со-
ответствующее количество потребителей5 
может быть уже достаточно значительным, 
чтобы компании боялись его потерять в слу-
чае повышения цены, понижения качества 

5 Отметка в 10% от объема продаж требует более точ-
ных оценок и является предметом отдельного анализа.

или других действий, негативно сказываю-
щихся на потребителях. А, во-вторых, нали-
чие реальных продаж на территории может 
свидетельствовать о том, что остальные про-
дажи на данной территории для производи-
телей с другой территории являются потен-
циальными, и за них они тоже конкурируют. 
При этом, не все производители могут уча-
ствовать в конкуренции за рассматриваемые 
территории, и достаточность участия должна 
определяться на основании дополнительных 
тестов, о которых будет идти речь ниже.

Значительный объем «импорта», то есть 
товара, произведенного за пределами рас-
сматриваемой территории, подразумевает, 
что компании внутри и за пределами гипоте-
тического географического рынка потенци-
ально конкурируют за значительное количе-
ство потребителей и соответственно оказы-
вают некоторое конкурентное давление друг 
на друга. Это давление следует принимать 
во внимание, что, однако, необязательно оз-
начает, что компании за пределами такого 
рынка принадлежат к тому же географиче-
скому рынку, что и компании внутри. При от-
несении таких территорий к тому же рынку, 
размер рынка и доли рынка будут включать 
в себя всех потребителей и производителей 
этой территории. Это может привести к не-
верным выводам (переоценить размер рын-
ка), если, например, только незначительная 
доля компаний на получившемся географи-
ческом рынке оказывает значительное кон-
курентное давление друг на друга [9]. 

Значительные потоки товаров внутри ги-
потетического рынка с какой-либо внешней 
территории подразумевают, что эти террито-
рии соответствуют одному и тому же геогра-
фическому рынку, только если удовлетворен 
ряд других условий, соответствующих при-
знакам того, что компании, расположенные 
на этих территориях, действительно оказы-
вают значительное конкурентное давление 
друг на друга. Прежде всего, производители 
не должны иметь возможности устанавливать 
разные цены внутри и за пределами гипо-
тетического географического рынка (с уче-
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том транспортных расходов6), так как значи-
мая разница в цене свидетельствовала бы 
о невозможности достаточного количества 
потребителей переключиться на товар, ре-
ализуемый на других территориях, или о не-
возможности компаний привести цены в со-
ответствие с ценами на других территориях 
в связи с разными условиями производства и 
реализации товара (издержками), что в свою 
очередь означало бы, что такие территории 
принадлежат к разным рынкам. Так спрос, 
в частности, предпочтения потребителей, а 
также цели реализации товара компаний7 на 
рассматриваемых территориях должны быть 
схожи, чтобы можно было говорить о сопо-
ставимых условиях реализации товара, что 
необходимо для того, чтобы сделать вывод о 
наличии у компании рыночной власти, исходя 
из посчитанной на основании соответствую-
щих границ рынка доли. 

При этом стоит также учитывать, что, про-
изводители, расположенные за пределами 
гипотетического географического рынка, мо-
гут быть ограничены в своих попытках ока-
зать конкурентное давление, особенно если 
«импорт» является реальным импортом, то 
есть он происходит из-за пределов страны. 
Например, волатильный обменный курс мо-
жет не позволить импортерам быть такими 
же конкурентоспособными, как компании на 
гипотетическом географическом рынке. По-
этому границы Российской Федерации зача-
стую являются максимальными рассматрива-
емыми географическими границами рынка.

Идея о том, что значительный объем 
«экспорта», то есть товара, потребляемо-

6 То есть, если сделать поправку на транспортные 
издержки, а именно они в совокупности с ценой това-
ра определяют выбор потребителя при покупке това-
ра, доступного на разных территориях, то цены должны 
быть схожи.

7 Это означает, что не должно быть, например, так, 
что для некоторых производителей территория внутри 
гипотетического географического рынка является ос-
новным рынком, где они максимизируют прибыль, а для 
других вторичным рынком, где они, например, продают 
излишек своего товара, минимизируя издержки на его 
утилизацию [2].

го за пределами рассматриваемой терри-
тории, сигнализирует о расширении гра-
ниц гипотетического географического рын-
ка, имеет ту же логику, что и значительный 
объем «импорта», когда компании за преде-
лами и внутри гипотетического географи-
ческого рынка конкурируют за значитель-
ное количество потребителей. Кроме того, 
значительные потоки продукта за пределы 
определенной территории также с некото-
рой вероятностью предполагают возмож-
ность потоков внутрь этой территории (если 
нет асимметрии в транспортных расходах и 
других возможных препятствиях перемеще-
ния товара), что также следует учитывать. 

Однако, без дополнительных доказа-
тельств, ни нарушение критерия LIFO, ни на-
рушение критерия LOFI не говорит однознач-
но о том, что границы гипотетического геогра-
фического рынка должны быть расширены. 
Мы рассмотрим дополнительные доказатель-
ства в следующем разделе, но сначала обра-
тим внимание на наиболее серьезные ограни-
чения теста Эльзинги-Хогарти.

Основным ограничением теста Эльзинги- 

Хогарти является то, что он фиксирует толь-
ко текущий спрос, в то время как конкурент-
ное давление исходит от потенциального 
изменения спроса. Это означает, что тест 
может как недооценивать, так и переоцени-
вать размер рынка в зависимости о того, что 
именно оказывает конкурентное давление 
на компании: борьба за общую реальную 
потребительскую базу или потенциальную 
потребительскую базу. Например, если по-
требители не покупают продукт за предела-
ми гипотетического географического рын-
ка, это не означает, что они не переключат-
ся на него в случае 5–10% увеличения цены 
на гипотетическом географическом рынке8 
[3; 9]. Или если часть потребителей, пусть 
и достаточно значительная, покупает товар 

8 При этом также стоит учитывать возможный 
раздел рынка производителями, если речь идет не 
о потребительском товаре, а о том, где существуют 
договорные отношения между потребителями и по-
ставщиками. 
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за пределами гипотетического географиче-
ского рынка, это не означает, что осталь-
ная часть потребителей, которая, соглас-
но тесту, может составлять большинство, 
также покупала бы этот товар за предела-
ми гипотетического географического рынка 
(ошибка молчаливого большинства (silent 
majority fallacy)) [4]. То есть для последних 
товар, производимый за пределами гипоте-
тического географического рынка, может не 
являться альтернативой. 

Как отмечалось выше, тест Эльзинги-
Хогарти сам по себе не может служить 
единственным инструментом для определе-
ния географических границ рынка. Это оз-
начает необходимость проведения допол-
нительных тестов, которые требуют допол-
нительных данных и которые могут давать 
противоречивые результаты в особенности 
в ситуации дифференцированных товаров, 
когда на неоднозначность конкурентного 
давления со стороны альтернативных то-
варов накладывается неоднозначность кон-
курентного давления со стороны компаний, 
находящихся на разных территориях. Чем 
более дифференцированным является то-
вар, тем сложнее выделить группу потре-
бителей, спрос со стороны которой может 
удерживать компании на одной территории 
от повышения цены для компаний на другой 
территории, так как географически такие 
потребители могут располагаться таким об-
разом, что они не будут являться общими 
для компаний даже потенциально. Более 
того, для расчета «импорта» и «экспорта» 
дифференцированных товаров в большин-
стве случаев придется использовать стои-
мостные показатели в силу того, что еди-
ницы измерения таких товаров могут быть 
разными, что в свою очередь сопряжено с 
необходимостью использования дополни-
тельных предпосылок. Таким образом, дан-
ный тест в наименьшей степени подходит 
для рынков дифференцированных товаров 
и для случаев, когда предпочтения потре-
бителей с высокой долей вероятности не 
являются гомогенными. 

Дополнительные тесты
Как уже было сказано выше, сам по се-

бе тест Эльзинги-Хогарти не может служить 
единственным инструментом для опреде-
ления географического рынка. Некоторые 
из необходимых условий для достоверно-
сти результатов теста уже обсуждались вы-
ше. В этом разделе мы рассмотрим количе-
ственные методы, которые могут быть ис-
пользованы для проверки результатов теста 
Эльзинги-Хогарти и в совокупности с кото-
рыми данный тест может дать возможность 
достаточно точно определить географиче-
ские границы рынка.

Определение географических границ 
рынка связано с тем, как соотносятся тер-
ритории, за которые конкурируют компании, 
в частности пересекаются ли они. При этом, 
как отмечалось выше, конкуренция за по-
требителей при использовании теста Эль-
зинги-Хогарти проявляется именно в ре-
альных, а не потенциальных поставках на 
территорию. То есть наличие реальных по-
ставок одной компании на территорию, за 
которую напрямую конкурирует (на которую 
осуществляет поставки большей части сво-
ей продукции) другая компания, может озна-
чать, что первая компания тоже конкурирует 
за эту территорию, оказывая конкурентное 
давление на вторую компанию, но на дан-
ном этапе эту конкуренцию, грубо говоря, 
проигрывает, и поэтому ее реальных поста-
вок на эту территорию значительно меньше. 

Вероятность того, что потенциальная по-
требительская база одной компании на сто 
процентов совпадает с потенциальной по-
требительской базой другой компании, до-
вольно мала. Но при этом мы предполагаем, 
что если компании располагаются достаточ-
но близко друг от друга, транспортные рас-
ходы достаточно низки, а границы, в том 
числе международные, отсутствуют, то ком-
пании, скорее всего, конкурируют за зна-
чительное количество потребителей, чтобы 
оказывать достаточное конкурентное дав-
ление друг на друга и, следовательно, отно-
ситься к одному и тому же географическому 
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рынку. То есть в этом случае мы предпола-
гаем, что потенциальная потребительская 
база каждой компании, расположенной на 
соответствующей территории, существен-
но пересекается с потенциальной потре-
бительской базой любой другой компании, 
расположенной на этой территории.

Когда мы не уверены, что компании нахо-
дятся достаточно близко, чтобы относиться 
к одному географическому рынку, или что 
транспортные расходы для этого достаточ-
но низки, или что нет других препятствий 
для перемещения товара, тест Эльзинги-Хо-
гати поможет установить, есть ли значитель-
ные пересечения в потенциальной потре-
бительской базе, исходя из текущего това-
ропотока и предпосылок о том, что такой 
товаропоток говорит о потенциальной по-
требительской базе. Тест Эльзинги-Хогарти 
позволяет ответить на вопросы о том, дол-
жен ли гипотетический географический ры-
нок быть расширен, и о том, какие террито-
рии должны быть при этом добавлены. В ре-
зультате мы получаем представление о тер-
ритории, где компании могут потенциально 
оказывать значительное конкурентное дав-
ление друг на друга.

При этом есть вероятность того, что пе-
ресечение потребительских баз связано 
только с теми потребителями, которые рас-
положены вблизи границ прилегающих тер-
риторий, и, следовательно, доля компаний, 
расположенных на этих территориях, кото-
рые оказывают значительное конкурентное 
давление друг на друга, может оказаться 
низкой. Чтобы проверить, верно ли это, от-
носительные (к потреблению и производ-
ству) потоки товара между компаниями и по-
требителями, расположенными рядом с гра-
ницами, следует сравнить с относительными 
потоками товара между этими компаниями 
и потребителями, расположенными далеко 
от границ.

Поскольку значительное совпадение по-
требительских баз свидетельствует толь-
ко о потенциале конкуренции, необходи-
мо проанализировать возможные резуль-

таты конкуренции, чтобы удостовериться, 
что она действительно имеет место. Ос-
новным наблюдаемым результатом конку-
ренции является цена. Кэнет Эльзинга и 
Томас Хогарти в своей статье [5] цитиру-
ют Альфреда Маршала, который говорил, 
что определение географического рынка 
должно быть обусловлено поиском сово-
купности производителей и потребителей, 
которые в свободном взаимодействии друг 
с другом приводят к эквилизации цен на со-
ответствующий товар. То есть географи-
ческий рынок описывает территорию, на 
которой находятся те источники спроса и 
предложения, обуславливающие рыночную 
цену. Следовательно, чтобы сделать вывод 
о том, что территории со значительными 
потоками товара в одном или двух направ-
лениях составляют один и тот же геогра-
фический рынок, мы должны использовать 
тесты о сопоставлении цен. Свидетельства-
ми того, что территории относятся к одно-
му и тому же географическому рынку, явля-
ются следующие результаты таких тестов: 
в среднем разница в цене приблизительно 
равна транспортным расходам9; существу-
ет высокая корреляция между временными 
рядами цен на соответствующих террито-
риях; а также временной ряд, который со-
ответствует отношению цен, является ста-
ционарным, при том, что временной ряд 
каждой цены или, по крайней мере, одной 
из них стационарным не является. Идея, ле-
жащая в основе соответствующих тестов, 
заключается в том, что участники одного и 
того же географического рынка сталкива-
ются с одним и тем же спросом и предло-
жением и соответствующим образом реа-

9 Значение имеют только транспортное издержки, 
в которые входят любые издержки, связанные с пере-
мещением товара из одной зоны потребления в дру-
гую, так как определение географических границ рын-
ка идет на основании выбора потребителем товара с 
разными пространственными характеристиками. То 
есть для использования товара потребителю будет не-
обходимо понести издержки на транспортировку плюс 
цена самого товара. 
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гируют на изменение цен10. И из этого сле-
дует, что цены на одном и том же рынке не 
могут в среднем существенно отличаться 
(с учетом транспортных издержек); изме-
нение цен на одном и том же рынке проис-
ходит достаточно синхронно11; и цены на 
одном и том же рынке не могут сильно от-
клоняться друг от друга в течение значи-
тельного периода времени [12]. Данные те-
сты также являются необходимыми в ситу-
ации, когда не происходит непосредствен-
ного пересечения между территориями, за 
которые конкурируют компании, но ком-
пании могут оказывать друг на друга кон-
курентное давление по цепочке, согласно 
цепной заменяемости [9]. Наконец, данные 
тесты помогают решить проблему установ-
ления того, достаточное ли количество ком-
паний с определенной территории участву-
ют в конкуренции, чтобы включить такие 
территории в общие географические гра-
ницы рынка.

То есть даже в случае, когда группа по-
требителей, относящаяся к определенной 
территории, не покупает товар с другой тер-
ритории, тот факт, что цены на соответству-
ющих территориях, а самое главное их ди-
намика, схожи, говорит о том, что компании 
в своем ценообразовании учитывают такую 
возможность потребителей, и соответствен-
но испытывают конкурентное давление со 
стороны компаний на другой территории12. 

10 То есть речь идет именно о рыночных механизмах 
предопределения единой цены, а не о, например, ре-
гулировании, которое также может влиять на схожесть 
уровня и динамики цен.

11 При этом стоит отметить, что такое поведение цен 
означает именно конкуренцию между компаниями на 
рынке только в случае, если таких компаний достаточ-
ное количество.

12 Когда речь идет о розничном рынке, то значитель-
ные расстояния, например, разные города или даже 
районы, скорее всего означают разные географиче-
ские границы рынка. Однако даже на розничном рынке 
такие границы стираются, во-первых, в силу развития 
рынка услуг доставки, а также онлайн-магазинов, а во-
вторых, в случае, когда компании используют единые 
политику ценообразования на всех территориях. 

Такая возможность соответствует заменяе-
мости по потреблению (возможность пере-
ключения спроса). Также возможна заме-
няемость по производству, когда произво-
дители с других территорий потенциально 
могут начать поставлять товар, обеспечивая 
спрос на рассматриваемой территории, что 
оказывает конкурентное давление на компа-
нии, обеспечивающие спрос на настоящий 
момент, и обуславливает схожесть в уровне 
и динамике цен на соответствующих терри-
ториях13. 

При проведении ценовых тестов важно 
учитывать другие факторы, которые могут 
обуславливать общие колебания цен, поми-
мо того, что компании находятся на одном и 
том же рынке. Основным таким фактором 
является цена на общий ресурс.

Отдельной проблемой является ситуа-
ция, когда цена на рынке не обусловлена 
свободным взаимодействием производите-
лей и потребителей, в частности, когда на 
рынке одна из сторон обладает рыночной 
властью. При этом, чтобы определить на-
личие рыночной власти на основании доли 
компании на рынке необходимо определить 
границы рынка, то есть имеет место замкну-
тый круг. Компания, обладающая рыночной 
властью, может осуществлять ценовую дис-
криминацию, в том числе по географическо-
му принципу, что, согласно предложенным 
ценовым тестам, будет означать, что соот-
ветствующие территории относятся к раз-
ным географическим рынкам. И такой вы-
вод будет скорее верным, чем нет, так как 
возможность дискриминации, помимо нали-
чия у компании рыночной власти, обуслов-
лена также следующими факторами. Во-
первых, отсутствием возможности арбитра-
жа, то есть потребители с одной территории 
не могут переключаться на более дешевый 

13 При анализе заменяемости по производству не-
обходимо рассматривать не только транспортные из-
держки, но и весь спектр издержек, связанных с пере-
ключением поставок на новую группу потребителей. 
Данный анализ чаще всего проводится в рамках оцен-
ки барьеров входа на рынок.
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товар, реализуемый на другой территории, 
в том числе путем его перепродажи теми, 
кто имеет возможность закупить его на этой 
территории. Тотальная возможность арби-
тража объединяла бы всех потребителей и 
производителей в один мировой рынок. Во-
вторых, возможность дискриминации обу-
словлена тем, что эластичность спроса на 
двух территориях отличается, что означа-
ет большую рыночную власть компания на 
одной территории, по сравнению с другой. 

Поскольку тесты на разницу в цене, на 
корреляцию и на стационарность не лише-
ны недостатков, настоятельно рекоменду-
ется использовать каждый из них, чтобы 
уменьшить вероятность получения неверных 
выводов. При этом основные данные, ис-
пользуемые для проведения данных тестов, 
являются одинаковыми для каждого из них.

Также неоднозначным является вопрос 
о транспортных издержках, которые, пре-
жде всего, может быть трудно однозначно 
оценить. Также транспортные издержки яв-
ляются одним из факторов, не позволяю-
щих объединить весь мир в одни географи-
ческие границы рынка [7]. При этом может 
иметь место ситуация, когда потребители 
рассматривают в качестве альтернатив то-
вары, реализуемые на разных территориях, 
сравнивая их цены с учетом транспортных 
издержек, и соответственно производите-
ли такого товаров оказывают друг на друга 
конкурентное давление для потребителей 
на одной из территорий. То есть важно по-
нимать, когда транспортные издержки обу-
славливают разделение территорий на раз-
ные географические рынки, а когда нет, и 
нужно делать поправку на транспортные из-
держки при анализе разницы в цене на двух 
территориях, потенциально относящихся к 
одному географическому рынку. В Приказе 
220 есть положение о том, что если транс-
портные издержки для перемещения това-
ра к потребителю или потребителя к това-
ру значительны (в совокупности с разницей 
в цене превышают 10% цены товара), то со-
ответствующие территории относятся к раз-

ным географическим рынкам. То есть учи-
тывается значимость транспортных издер-
жек, но не отношение транспортных издер-
жек к разнице в цене на двух территориях. 
Из этого следует либо то, что снята предпо-
сылка о совершенно рациональном потре-
бителе, которая означала бы, что переклю-
чение происходит, если разница в цене на 
двух территориях превышает транспортные 
издержки; либо то, что значительные транс-
портные издержки, выраженные в стоимо-
сти транспортировки, означают с высокой 
долей вероятности другие возможные из-
держки, с которыми для потребителя может 
быть связана транспортировка, например, 
необходимость ждать, неопределенность, 
невозможность вернуть товар и т.д., что да-
ет такие совокупные транспортные издерж-
ки, которые превышают разницу в цене14. 
При этом, безусловно, имеет место эконо-
мия на масштабе при транспортировке. По-
этому розничный рынок чаще всего бывает 
локальным, а на оптовом рынке с высокой 
долей вероятности транспортные издержки 
на единицу товара могут оказаться незначи-
тельными, по сравнению с разницей в цене 
товара на разных удаленных друг от друга 
территориях.

Данными, необходимыми для исполь-
зования теста Эльзинги-Хогарти, являют-
ся данные о потоках товара между терри-
ториями, которые предположительно при-
надлежат к одному географическому рын-
ку (в натуральном или, при необходимости, 
как в случае с дифференцированным то-
варом, в денежном выражении15), данные 

14 Здесь также есть проблема односторонней взаи-
мозаменяемости, так как транспортные издержки могут 
компенсироваться разницей в цене только для одной 
из двух сопоставляемых территорий. 

15 Значительность товаропотока в денежном выра-
жении также может использоваться, так как она сиг-
нализирует о значительности прибыли, которую могут 
потерять компании с одной территории с продаж на 
другой территории и соответственно о мотивации та-
ких компаний к конкуренции за соответствующих по-
требителей. 
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о производстве и потреблении (также со-
ответственно в натуральном или, при не-
обходимости, денежном выражении), а 
также данные о ценах на сам товар в со-
ответствующих регионах за достаточ-
но продолжительный промежуток време-
ни (минимум три года, если в помесячной 
разбивке) и на общее сырье, если такое 
имеется, за соответствующий период. Та-
кие данные являются более доступными, 
чем данные, необходимые для проведе-
ния качественного теста «гипотетическо-
го монополиста»16, что позволяет опреде-
лить географические границы рынка в ус-
ловиях, когда необходимые данные для 
проведения теста «гипотетического моно-
полиста» недоступны, или их получение 
сопряжено с издержками, не сопостави-
мыми с выгодами от проведения соответ-
ствующего теста. Также проведение теста 
Эльзинги- Хогарти и других сопутствующих 
ему тестов технически не связано между 
собой, в отличие от оценки эластичности 
спроса при проведении теста «гипотетиче-
ского монополиста», где результат зависит 
от доступности данных по ценам, объемам, 
а также данных, используемых для реше-
ния проблемы эндогенности при оценке 
функции спроса17. Поэтому даже в слу-
чае, когда доступность данных не позволя-
ет провести полный комплект тестов (тест 
Эльзинги-Хогарти со всеми сопутствующи-
ми ценовыми тестами), есть возможность 
провести хотя бы часть из них и сделать 
соответствующие выводы, при этом, одна-
ко, понимая, что достоверность получен-
ных выводов будет не оптимальной.

16 Тест «гипотетического монополиста» требует 
данные для оценки эластичности спроса, что, однако, 
может быть заменено проведением опроса, а также 
о текущей маржинальности товара (предельных из-
держках).

17 Проблема, связанная с тем, что наблюдаемые 
объемы и цены являются равновесными, то есть как 
цена влияет на наблюдаемый объем, так и объем влия-
ет на наблюдаемую цену.

Заключение 

Тест Эльзинги-Хогарти прост в примене-
нии и не требует большого количества дан-
ных, а главное не является чувствительным к 
отсутствию тех или иных данный в отличие от 
теста «гипотетического монополиста». Таким 
образом, он может служить одним из инстру-
ментов антимонопольной политики на случай 
ограниченных ресурсов, а также, когда от-
сутствуют данные, необходимые для прове-
дения качественного теста «гипотетического 
монополиста». Этот вывод следует из того, 
что, чем менее сложным является тест и чем 
меньше данных требуется для получения вы-
сококачественных для такого теста результа-
тов, тем меньше вероятность ошибки, и тем 
точнее результаты. Более того, чем сложнее 
используемый метод, тем более неоднознач-
ны полученные результаты и тем больше ве-
роятность манипуляции. Однако при исполь-
зовании теста Эльзинги-Хогарти важно всег-
да помнить о логике, на которой основана не-
обходимость определения географических 
границ рынка, а также об ограничениях дан-
ного теста, которые обуславливают необхо-
димость использовать дополнительные тесты 
для получения надежных выводов. 

Нарушение одного из критериев те-
ста Эльзинги-Хогарти дает основания для 
включения соответствующей территории 
в географические границы рынка. Но тест 
Эльзинги-Хогарти говорит только о потен-
циале конкуренции, и необходимо прове-
рить, что она действительно имеет место, 
для чего рекомендуется использовать це-
новые тесты. Таким образом, можно выде-
лить следующие признаки, которые говорят 
о том, что территории относятся к одному 
географическому рынку: 

 • При рассмотрении территорий в от-
дельности нарушается как минимум один 
критерий теста Эльзинги-Хогарти;

 • Производители не имеют возможности 
устанавливать разные цены на рассматри-
ваемых территориях (с учетом транспорт-
ных расходов);
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 • Спрос, в частности, предпочтения по-
требителей, а также цели реализации това-
ра компаний на рассматриваемых террито-
риях схожи;

 • В среднем разница в цене на рассма-
триваемых территориях приблизительно 
равна транспортным расходам; 

 • Существует высокая корреляция меж-
ду временными рядами цен на соответству-
ющих территориях;

 • Временной ряд, который соответству-
ет отношению цен на рассматриваемых 
территориях, является стационарным, при 
том, что временной ряд каждой цены или, 
по крайней мере, одной из них стационар-
ным не является.

Анализ применения теста Эльзинги-Хогар-
ти с точки зрения ошибок правоприменения 
первого и второго рода может стать полезным 
дополнением данной работы. На данном эта-
пе исследования можно заметить, что роль те-
ста с точки зрения возможных ошибок право-
применения будет варьироваться в зависимо-
сти от нарушения, будь то монопольно высо-
кая цена или согласованные действия, так как 
конкурентное давление в таких случая может 
проявлять себя по-разному. Также в будущих 
исследованиях перечисленные выше призна-
ки могут быть рассмотрены через призму их 
влияния на вероятность ошибок правоприме-
нения каждого типа. 

Наконец, стоит отметить, что тест Эль-
зинги-Хогарти имеет свое отражение в При-
казе 220 (Пункт 4.2(в)), что дает необходи-
мые формальные основания для его при-
менения при проведении антимонопольной 
политики в России [1].
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The article concerns the problem of the geographic market delineation. Market definition is sub-
ject to a serious criticism, especially in the case of differentiated products, however, it remains an 
important element of economic analysis in the Russian antitrust law enforcement. The hypothetical 
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