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Введение1

Специфика соотношения основных 
и производных продуктов (расход-
ных материалов, обслуживания 

и ремонта, усовершенствования основно-
го продукта, запасных частей) дает осно-
вание предполагать, что существует ряд 
случаев, когда, с одной стороны, требуется 
применение норм антимонопольного зако-
нодательства, но с другой стороны, игно-
рирование особенностей такого рода «свя-
занности» продуктов не позволяет рассчи-
тывать на эффективное правоприменение. 
В этой связи важно иметь представление 

1 Данная работа является развитием идей, пред-
ставленных в [Шаститко, 2012].

о том, каким образом решаются привыч-
ные для антитраста вопросы, а также ка-
кие теории и каким образом должны быть 
использованы для того, чтобы обозначить 
основания для выбора режима антимо-
нопольного принуждения. Наконец, обсу-
ждение данных вопросов будет неполным, 
если не показать контекст практических 
вопросов, решение которых позволяет 
оценить складывающуюся правопримени-
тельную практику.

В связи с этим в рамках данной статьи 
обозначены подходы и варианты реше-
ния проблемы определения продуктовых 
границ рынка для применения антимоно-
польного законодательства в сфере от-
ношений по поводу основных и производ-
ных продуктов. Представлена оценка ре-
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зультатов применения инструментов анти-
монопольной политики и адвокатирования 
конкуренции на рынках связанных продук-
тов «основной — производный». Раскры-
ты основания для смягчения режима ан-
тимонопольного принуждения на рынках 
производных товаров. Обозначены харак-
теристики и предложены рекомендации 
по совершенствованию антимонопольно-
го правоприменения в России для ситуа-
ций взаимосвязанных рынков (продуктов) 
по принципу «основной — производный». 
Иными словами, в данной статье предло-
жены ответы на важные вопросы, имеющие 
отношение к инфраструктурным аспектам 
правоприменения — начиная от определе-
ния продуктовых границ рынка и заканчи-
вая комбинацией механизмов принуждения 
к соблюдению требований антимонополь-
ного законодательства и адвокатирования 
конкуренции.

Определение границ рынка 
в контексте отношений «основной — 
производный продукты»

В делах о нарушении требований анти-
монопольного законодательства, запреща-
ющих злоупотребление доминирующим по-
ложением, большое значение имеют ответы 
на следующие вопросы.

1. Есть ли основания утверждать, что 
а) существует рынок (рынки), на котором 
происходит передача прав от одних хозяй-
ствующих субъектов другим, и, если да, 
то б) каковы его границы?

2. Имел ли хозяйствующий субъект воз-
можность нарушить требования антимоно-
польного законодательства на соответству-
ющем рынке и если имел, то эта возмож-
ность была обусловлена фактом: а) индиви-
дуального доминирования, б) коллективного 
доминирования?

3. Если хозяйствующий субъект имел та-
кую возможность, то нарушил ли он указан-
ные требования и если нарушил, то каков 
состав правонарушения?

4. Если определен состав правонаруше-
ния, то к каким последствиям такое наруше-
ние привело?

5. Какие действия необходимо предпри-
нять для исправления ситуации как в ча-
сти корректировки поведения на рынке, так 
и в части компенсации причиненного вреда?

Почему вопрос, который предполагается 
обсудить в рамках данного раздела, являет-
ся важным? Ошибочное определение рынка 
в продуктовых границах приводит к целому 
ряду последствий, не способствующих при-
нятию взвешенного решения по установле-
нию положения компании — объекта при-
менения норм антимонопольного законо-
дательства на соответствующем товарном 
рынке.

Во-первых, слишком узкое определение 
продуктовых границ рынка ведет к недоо-
ценке объемов данного рынка, а также за-
нижает количество его участников.

Во-вторых, некорректное определение 
границ рынка приводит к неправильной 
оценке рыночной доли компании. Причем 
возможно как завышение рыночной доли 
(за счет невключения в состав рынка в про-
дуктовых границах каких-то продуктов-за-
менителей), так и занижение доли, если, 
например, целевой рынок в географиче-
ских границах определен слишком широ-
ко, включая другой географический рынок 
с низкой долей той же компании.

В-третьих, узкое определение продукто-
вых границ рынка обусловливает оценку ба-
рьеров входа на рынок как высоких и непре-
одолимых.

В-четвертых, неправильная квалифика-
ции состояния конкуренции и вытекающих 
из таких оценок корректирующих мер может 
также стать следствием ошибочного опре-
деления границ рынка.

В-пятых, неправильное определение 
границ рынка может стать основанием для 
некорректного установления факта нару-
шения норм антимонопольного законода-
тельства и выплаты штрафов, что в конеч-
ном счете ведет к необоснованному повы-
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шению антимонопольных рисков для ком-
пании и снижает привлекательность рынка 
для компаний, чья деятельность может осу-
ществляться и за пределами релевантного 
рынка. Результатом может стать не только 
отказ некоторых компаний выходить на ры-
нок или решение свернуть деятельность 
на данном рынке, но и закладывание ука-
занных рисков в стоимость реализуемых 
на релевантном рынке товаров, что не мо-
жет не приводить к удорожанию товаров для 
конечного потребителя.

Указанные группы вопросов могут быть 
дополнены еще двумя, тесно связанными 
с применением правила взвешенного под-
хода в антитрасте [Шаститко, 2005], извест-
ного также как подход на основе оценки эф-
фектов: 1) всегда ли действия хозяйствую-
щего субъекта (или группы лиц), в которых 
можно усмотреть признаки ограничения 
конкуренции, приводят к неэффективности 
и снижению суммарного выигрыша участ-
ников рынка; 2) если нет, то каковы осно-
вания и порядок для признания такого рода 
действий законными и неприменения мер 
антимонопольного принуждения. В настоя-
щее время ст. 13 российского Закона «О за-
щите конкуренции» является ключевой для 
применения правила взвешенного подхода. 
Именно в ней сформулирован вопрос о со-
размерности изменения выигрышей объек-
та применения инструментов антимонополь-
ного законодательства и покупателей его 
товаров.

Для ответа на вопрос о возможностях 
субъекта ограничить конкуренцию своими 
действиями принципиальное значение име-
ет определение положения хозяйствующе-
го субъекта на рынке, которое, в свою оче-
редь, может быть квалифицировано как до-
минирующее индивидуально, доминирую-
щее в составе коллективно доминирующих 
хозяйствующих субъектов или недоминиру-
ющее. Та или иная квалификация может за-
висеть от того, каким образом определены 
продуктовые границы рынка. Как правило, 
чем шире определены границы рынка, тем 

меньше шансов обнаружить на этом рынке 
доминирующего субъекта.

На первый взгляд кажется, что компании, 
действующие на этом рынке, заинтересова-
ны в его максимально широком определении 
в продуктовых границах. Однако существует 
оборотная сторона — чем шире продукто-
вые границы, тем при прочих равных усло-
виях выше вероятность, что оборот соот-
ветствующей компании на этом рынке будет 
выше. Соответственно и размеры штрафа, 
рассчитанные в процентах от оборота (со-
гласно, например, нормам ст. 14.31 Кодекса 
Российской Федерации об административ-
ных правонарушениях), также будут выше.

Не является исключением и вопрос 
об определении границ рынка в деле компа-
нии «Кодак», обвинявшейся независимыми 
сервисными организациями, которые до вве-
дения «Кодаком» особых условий в контрак-
ты продажи оборудования предоставляли 
услуги ремонта и технического обслужива-
ния (см. также [Шаститко, 2015, с. 37–38]). 
Как известно, при анализе обстоятельств де-
ла в рамках судебного рассмотрения были 
сформулированы и конкурировали две ги-
потезы:

1)  рынок следует определять как рынок 
продажи копировальных аппаратов, вклю-
чая их обслуживание;

2)  релевантный рынок следует опреде-
лять как рынок обслуживания копироваль-
ных аппаратов «Кодак».

Если бы суд высказался в пользу первой 
гипотезы, возможность обвинить «Кодак» 
в ограничении конкуренции была бы неве-
лика в силу того, что на рынке копироваль-
ной техники действует несколько компаний, 
и «Кодак» не обладает возможностью все-
рьез влиять на рынок (что, строго говоря, 
подтверждает решение суда первой инстан-
ции). Максимальная оценка доли «Кодак» 
на рынке копировальных аппаратов состав-
ляла около 20%. Отметим, что указанная до-
ля рынка согласно нормам российского ан-
тимонопольного законодательства не явля-
ется гарантией против признания компании 
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нарушившей нормы, запрещающие злоу-
потребление доминирующим положением. 
В частности, одна из возможностей — при-
знание индивидуального злоупотребления 
в составе коллективно доминирующих хо-
зяйствующих субъектов [Шаститко, 2011].

Поскольку в США норма о коллективном 
доминировании не применяется, то вопрос, 
который мог бы быть поставлен в соответст-
вии с содержанием и складывающейся пра-
ктикой применения данной нормы в России 
(согласно п. 3 ст. 5 Федерального закона 
№ 135-ФЗ от 26.07.2006 «О защите конку-
ренции» — далее Закон «О защите конку-
ренции») не обсуждался.

В свою очередь, на рынке обслужива-
ния копировальных аппаратов производства 
«Кодак» доля компании была существенно 
выше — в диапазоне от 80 до 90%. С учетом 
прецедентов такая доля дает возможность 
предполагать высокую рыночную власть. 
Верховный суд США в результате признал 
верным второй вариант — узкое определе-
ние рынка в продуктовых границах. Кроме 
того, в этом решении содержится еще один 
важный момент, связанный с решением во-
проса об определении границ производного 
рынка запасных частей.

Поскольку для обслуживания оборудо-
вания компании «Кодак» требовались со-
тни различных запасных частей, дополня-
ющих друг друга, возникает вопрос, по-
чему бы не рассматривать каждый рынок 
по отдельности? Однако судом было приня-
то решение агрегировать их в один произ-
водный рынок запчастей для оборудования 
«Кодак» в целях оптимизации администра-
тивной процедуры, а также подразумевая, 
что независимым сервисным организациям 
необходимо обеспечить доступ ко всем за-
пасным частям [Applebaum, Barnett, 1997]. 
Как покажут дальнейшие умозаключения, 
такая постановка имеет прямое отношение 
и к российской практике применения анти-
монопольного законодательства.

Один из классических методов, применя-
емый в США для установления продуктовых 

границ рынка, — тест гипотетического мо-
нополиста [Авдашева, Шаститко и др., 2007; 
Павлова, 2014]. Указанный тест с некоторы-
ми модификациями может быть применен 
и для ответа на вопрос, следует ли вклю-
чать производный продукт как часть рынка 
в продуктовых границах «основной продукт 
+ производный продукт»? Если производи-
тель основного продукта не заинтересован 
в «заметном» повышении цен (обычно речь 
идет об интервале 5 – 10%) на производный 
продукт, поскольку оно может отрицательно 
повлиять на решение покупателей не только 
о его обслуживании (ремонте, усовершен-
ствовании), но положительно, при прочих 
равных условиях, на приобретение нового 
основного продукта, то существуют осно-
вания считать, что основной и производный 
продукты следует объединять в единый ры-
нок. Такова экономическая логика.

Поставленный вопрос отражает идею, 
сформулированую Элзингой и Миллсом: 
существуют отношения заменяемости меж-
ду оборудованием и его обслуживанием 
и ремонтом. В той мере, в какой оборудова-
ние и обслуживание могут рассматриваться 
в качестве компонентов, необходимых для 
получения результата (полезного для потре-
бителя эффекта. — А. Ш.), эти компоненты 
могут использоваться в различных пропор-
циях. Фактически это похоже на ситуации, 
которые отражены в функциях, аналогичных 
функции Кобба–Дугласа (Z = XaY (1–a)): отсут-
ствие одного из компонентов не позволяет 
извлечь полезность. Однако если количест-
во всех необходимых компонентов больше 
нуля, то возникает возможность варьиро-
вания пропорциями как способа достиже-
ния большего результата. Соответственно 
оборудование и обслуживание могут быть 
субститутами, поскольку по мере роста ин-
тенсивности эксплуатации оборудования по-
требитель может либо заменить его, эконо-
мя на сервисе, либо увеличить срок служ-
бы в результате обслуживания и ремонта 
[Elzinga, Mills, 2001]. Условно эту связь мож-
но назвать заменяемостью второго порядка.
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Небольшое, но устойчивое повышение 
цены запасных частей, обслуживания, рас-
ходных материалов на 10%, которые опре-
делены в терминах производных продук-
тов, может привести к увеличению продаж 
основного продукта, если эффект допол-
няемости окажется слабее эффекта заме-
щения. Если это увеличение оказывается 
существенным, то рынок определен слиш-
ком узко, и должна быть проверена гипоте-
за о широком определении рынка в продук-
товых границах (основной продукт + произ-
водный продукт). Однако следует помнить, 
что применение алгоритма «теста гипотети-
ческого монополиста» к отношениям меж-
ду основным и производным продуктами 
не отменяет необходимость проверки свя-
зей между основными продуктами одно-
го и того же функционального назначения 
(например, автомобилями, принадлежащи-
ми к различным сегментам), а также другим 
видам благ, которые на первый взгляд во-
обще могут представлять отдельные рын-
ки в продуктовых границах (как, например, 
дорогие ручки и подарки). Соответственно, 
возникает необходимость выработки уточ-
ненного алгоритма оценки границ рынка, 
принимая во внимание не только возмож-
ности переключения, например, на более 
интенсивный режим эксплуатации основно-
го товара (что применимо для обслуживания 
и ремонта, но вряд ли возможно в качест-
ве общего правила для расходных матери-
алов), но и более привычный вариант выбо-
ра между основными товарами разных про-
изводителей.

Правда, в данном случае возникает так-
же вопрос о соответствии экономической 
логики юридической технике формулиров-
ки норм закона: является ли пара «основ-
ной продукт + производный продукт» това-
ром в смысле, заложенном в определение 
товара, которое дано в ст. 4 Закона «О за-
щите конкуренции». Напомним, что согла-
сно п. 1 данной статьи «товар — объект гра-
жданских прав (в том числе работа, услуга, 
включая финансовую услугу), предназна-

ченный для продажи, обмена или иного вве-
дения в оборот».

Согласно ст. 128 Гражданского кодекса 
Российской Федерации (ГК РФ) к объектам 
гражданских прав относятся вещи, включая 
наличные деньги и документарные ценные 
бумаги, иное имущество, в том числе безна-
личные денежные средства, бездокументар-
ные ценные бумаги, имущественные права; 
результаты работ и оказание услуг; охраня-
емые результаты интеллектуальной деятель-
ности и приравненные к ним средства инди-
видуализации (интеллектуальная собствен-
ность); нематериальные блага.

Однако, как показывает хозяйственная 
практика, характеристика вещей, и это об-
стоятельство также находит отражение 
в ГК РФ, может быть очень разной. Для нас 
особый интерес представляют сложные 
вещи, характеристики которых описаны 
в ст. 134 ГК РФ: «Если различные вещи со-
единены таким образом, что предполагает-
ся их использование по общему назначению 
(сложная вещь) [курсив — авт.], то действие 
сделки, совершенной по поводу сложной 
вещи, распространяется на все входящие 
в нее вещи, поскольку условиями сделки 
не предусмотрено иное». Таким образом, 
сложные вещи могут быть отнесены к ка-
тегории взаимодополняющих благ (обрат-
ное неверно). Однако основной и производ-
ный продукты могут, как показывает анализ, 
стать сложной вещью лишь при определен-
ных обстоятельствах — когда они являют-
ся товаром на рынке в одних продуктовых 
границах. Безусловно, в этой связи возни-
кает большое количество вопросов в отно-
шении последствий признания вещи слож-
ной на основе широкого определения рынка 
в продуктовых границах. Причем вопросов 
как для юристов, так и для экономистов.

Представленное определение товара 
при ненадлежащем применении указан-
ной нормы формирует если и не презум-
пцию, то определенную приоритетность ги-
потезы о существовании отдельных рын-
ков (в продуктовых границах) основного 
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и производного продуктов безотноситель-
но: а) специфики того и другого; б) поведе-
ния покупателей. С этой позиции становят-
ся более понятными формулировки «Докла-
да о состоянии конкуренции» ФАС России 
в 2013 году, которые были представлены, 
применительно к определению рынка глю-
кометров и тест-полосок к ним [Шаститко, 
2015, с. 37–38].

Узкое определение рынка в продуктовых 
границах, как известно, само по себе таит 
угрозу возникновения ошибок I рода — не-
оправданное вмешательство антимонополь-
ного органа на основе неправильной ква-
лификации хозяйствующего субъекта как 
доминирующего на рынке (индивидуально 
или коллективно) и далее — признания его 
нарушившим требования антимонопольного 
законодательства. Особенно серьезной эта 
угроза становится в случае сохранения «не-
гостеприимной традиции» в антитрасте — 
подозрительного отношения к коммерче-
ским практикам компаний в смысле их ис-
пользования для ограничения конкуренции, 
а не решения иных задач построения биз-
неса [Коуз, 1993; Уильямсон, 1996; Павлова, 
Шаститко, 2015].

В то же время существуют дополнитель-
ные обстоятельства, которые необходимо 
принимать во внимание, отвечая на вопрос, 
существуют ли достаточные основания 
включать производные продукты в широкое 
определение товарного рынка? Практиче-
ское решение вопроса, образует ли произ-
водный продукт отдельный рынок в продук-
товых границах или нет, — зависит от не-
скольких факторов, которые далее будут 
рассмотрены на основе позиции, сформу-
лированной в других работах [Авдашева, 
Шаститко и др., 2007; Шаститко, 2012].

Во-первых, цена производного продукта 
в абсолютном выражении и в соотношении 
с ценой основного. Чем выше цена произ-
водного продукта (обслуживания и ремонта, 
расходных материалов или усовершенст-
вования продукта), тем выше отрицатель-
ное влияние цены обслуживания и ремонта, 

а также расходных материалов на продажу 
основного продукта, тем с большим осно-
ванием их следует объединять в один ры-
нок. Иными словами, 5 – 10-процентное из-
менение цены расходных материалов при 
стартовой цене, например, в 1% стоимости 
основного товара, может привести к совер-
шенно иным последствиям, если это соот-
ношение станет, например, 20% или выше.

Этот фактор, по всей видимости, явля-
ется одним из решающих в примере с глю-
кометрами и тест-полосками к ним. В свя-
зи с проведенным итальянским антимоно-
польным органом исследованием в 2003 г. 
[Autorita Garante…, 2003], решение россий-
ского антимонопольного органа о призна-
нии тест-полосок к глюкометрам как това-
ров в пределах отдельного рынка в продук-
товых границах выглядит спорно и, скорее, 
могло бы рассматриваться в качестве гипо-
тезы, требующей дополнительной провер-
ки. Между тем из-за несовместимости тест-
полосок с глюкометрами других произво-
дителей такой вывод дает практически од-
нозначную оценку состояния конкуренции 
на целевом рынке. Если только не допускать 
производства расходных материалов дру-
гими производителями, которые не зависят 
от производителя той или иной марки глюко-
метра. А именно это маловероятно.

Во-вторых, вероятность продажи произ-
водного продукта потребителю в процессе 
эксплуатации основного продукта. Чем вы-
ше вероятность ремонта, замены комплекту-
ющих или необходимость постоянного тех-
нического обслуживания, а также исполь-
зования расходных материалов, тем силь-
нее покупатели отреагируют на повышение 
их цены, тем с большим основанием про-
дажу и обслуживание следует объединять 
в рамках рынка с одними продуктовыми гра-
ницами. В этой связи нельзя не отметить, 
что между основным и производным продук-
тами возможна не только взаимодополняе-
мость, но и заменяемость (второго порядка). 
Соответственно, чем интенсивнее исполь-
зуется основной продукт, тем больше осно-
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ваний объединять его в одних продуктовых 
границах с эксплуатацией (расходными ма-
териалами), обслуживанием или ремонтом.

В-третьих, структура покупателей. Чем 
более профессиональны покупатели (чем 
более точно они могут оценить влияние цен 
производного продукта на суммарную сто-
имость эксплуатирования основного про-
дукта), тем больше оснований для расши-
ренного определения рынка в продуктовых 
границах. Более того, наличие профессио-
нальных пользователей, которые в состоя-
нии сделать выбор на основе оценки пол-
ной стоимости товара (с учетом обслужива-
ния) — полной стоимости владения, — мо-
жет рассматриваться как способ контроля 
поведения продавца при предоставлении 
производных продуктов (включая обслу-
живание) [Shapiro, 1995]. С учетом второго 
фактора также имеет значение доля поку-
пателей, которые интенсивно эксплуатиру-
ют основной продукт. Соответственно, чем 
выше доля профессиональных пользова-
телей, тем выше чувствительность спроса 
на основной продукт по цене производно-
го, тем при прочих равных условиях выше 
перекрестная эластичность спроса по це-
не и соответственно больше оснований для 
широкого определения рынка в продукто-
вых границах. Причем вполне возможно, что 
профессиональность покупателей и интен-
сивность использования — два взаимос-
вязанных/взаимодополняющих свойства. 
Правда, в этой связи нельзя не обратить 
внимание на возможность влияния макро-
экономического фактора (различного рода 
шоков), не связанного с познаниями потре-
бителей в области соответствующей сфе-
ры, но оказывающих влияние на возможно-
сти оценки полной стоимости владения то-
варом.

В-четвертых, доступность информации 
об условиях постпродажного обслужива-
ния товара длительного пользования. Чем 
в большей степени продавец раскрывает 
информацию относительно этих условий, 
тем в большей степени покупатель спосо-

бен их оценить, тем больше оснований для 
расширенного определения границ рынка. 
Безусловно, способ раскрытия информа-
ции также имеет значение, поскольку сама 
по себе информация, как известно, не прев-
ращается автоматически в знание каждого 
конкретного покупателя, о чем свидетель-
ствует теория трех фильтров — синтакси-
ческого (способность прочитать сообще-
ние), семантического (способность понять 
смысл сообщения) и прагматического (спо-
собность оценить его практическую полез-
ность) [Шрейдер, 1965] и, соответственно, 
использовать в принятии решений. В част-
ности, если информация изложена на про-
фессиональном языке, то вновь необходи-
мо учитывать долю экспертов-пользовате-
лей, а также существующие возможности 
«перевода» информации на общедоступ-
ный язык. Потенциально доминирующий 
продавец оказывается перед выбором: ли-
бо раскрывать информацию как можно бо-
лее полно (при этом ограничивая возмож-
ность злоупотреблять повышением цен 
на этапе постпродажного обслуживания), 
либо не раскрывать информацию, повышая 
тем самым вероятность узкого определения 
рынка и квалификации своего положения 
как доминирующего в случае начала анти-
монопольного расследования.

В этой связи определенный интерес 
представляет возможность воспользовать-
ся калькулятором затрат, например, для 
оценки полной стоимости автомобиля в рас-
чете на фиксированное количество кило-
метров пробега с учетом расходов на об-
служивание2. Однако калькулятор не спа-
сает в ситуации, когда, например, ремонт 
поврежденного автомобиля осуществляет-
ся по страховке, стоимость которой зави-
сит от множества факторов, из которых це-
на восстановления поврежденных деталей, 
замены деталей далеко не на первом месте 
[Hawker, 2011].

2 См., например, http:/ /www.autobudget.de/
neuwagen/neweconomytabsheet. do? sv=22040
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Кроме того, следует обратить внима-
ние на ситуацию, которая может возник-
нуть в случае коллективного доминирова-
ния, когда основания для широкого опре-
деления рынка и, соответственно, гипотеза 
поддержания конкуренции могут вступать 
в конфликт с другой гипотезой, которая по-
строена на рисках ограничения конкурен-
ции в случаях чрезмерно высокой степени 
прозрачности для неопределенного круга — 
по предположению профессиональных по-
купателей (и соответственно конкурентов). 
Вот почему представленные комментарии 
в [Шаститко, 2015, с. 51 – 53] можно было бы 
продолжить, если принять во внимание ри-
ски ограничения конкуренции вследствие 
действия факторов, благоприятствующих 
согласованным действиям или ограничива-
ющих конкуренцию соглашениям.

Кроме того, в решение вопроса о том, 
есть ли основания определять границы рын-
ка широко, как это ни парадоксально, может 
вмешиваться и макроэкономическая ситуа-
ция, а именно — воспринимаемая участни-
ками рынка вероятность макроэкономиче-
ских шоков (в первую очередь по уровню 
и структуре цен). Неожиданные изменения 
обусловливают и более жесткие ограниче-
ния для участников рынка в части возмож-
ностей оценки расходов на производные 
продукты относительно стоимости основно-
го продукта. С этой точки зрения повышен-
ная волатильность валютного рынка в Рос-
сии в 2014 – 2015 гг. может стать основанием 
для более скептических оценок определе-
ния рынков в широких продуктовых границах 
(включение в них как основного, так и произ-
водного продукта).

В качестве примера, иллюстрирующего 
применение некоторых из перечисленных 
факторов, можно привести дело против ком-
пании Océ.

«Дело Анти-Кодак»

В окружном суде Мэриленда (США) 
в 2010 – 2012 гг. рассматривалось дело про-

тив компании Océ, которое можно считать 
в известном смысле антиподом дела про-
тив «Кодак» двадцатилетней давности. Не-
сколько лет назад компания Océ, производя-
щая высокоскоростные бесперебойные при-
нтеры, которые могут печатать до 1000 ли-
стов в минуту (стоимость таких принтеров 
колеблется в зависимости от конфигурации 
от 100 000 до более чем 1 000 000 долларов, 
а продолжительность использования со-
ставляет около 20 лет), выступила истцом. 
Обвиняемая компания MCS является конку-
рентом Océ на рынке технического обслу-
живания принтеров и продажи сменного по-
рошка для печати на высокоскоростных при-
нтерах.

Océ подала исковое заявление на MCS, 
в котором утверждалось, что последняя при-
своила себе технологии по обслуживанию 
таких принтеров. Через некоторое время 
MCS подала встречный иск к Océ и обвини-
ла ее в ограничении конкуренции на связан-
ном рынке, причем в двух аспектах: 1) рынок 
технического обслуживания и 2) рынок по-
рошка для печати на таких принтерах.

Рынок технического обслуживания

Компания Océ выпускает на рынке вы-
сокоскоростные принтеры, одним из кото-
рых является бренд Variostream (до этого 
Pagestream). Такой принтер требует уни-
кального технического обслуживания. Для 
этого Océ создала специальный диагности-
ческий пакет инструментов — программное 
обеспечение LPMW и CODI. MCS утвержда-
ет, что без данного программного обеспе-
чения невозможно проводить техническое 
обслуживание принтеров, что ограничивает 
конкуренцию на данном рынке.

Рынок порошка для печати

Порошок для высокоскоростных принте-
ров не подходит к другим принтерам. Если 
использовать другой стандартный порошок, 
то после каждой 3000-й страницы принтер 
приходится чистить, что очень трудоемко. 
MCS утверждает, что Océ принадлежит до-



13

Современная конкуренция / 2015. Том 9. № 4 (52)

Антимонопольное регулирование

минирующая роль на данном рынке с долей 
более 90%.

Решение суда

Несмотря на то что MCS использовал 
в подтверждение своих слов тематику зна-
менитого дела «Кодак» — высокие издер-
жки переключения (high switching costs), за-
пирание в контрактных отношениях (lock-in), 
асимметрию информации, суд тем не менее 
отказал в удовлетворении иска MCS. Он мо-
тивировал это тем, что цена продаваемых 
принтеров очень высока, а сами они являют-
ся высокотехнологичным продуктом и пред-
ставляются не широкой публике, а специа-
лизированным компаниям. Вследствие этого 
последние могут оценить издержки обслу-
живания и могут это заранее просчитать, 
так как Océ указывала все цены в сопро-
водительной документации. Данный при-
нтер, как и порошок, используемый в нем, 
является результатом внедрения инноваций, 
что, по мнению суда, должно только усилить 
конкуренцию на смежном рынке, тем самым 
предоставляя конечным пользователям вы-
сокотехнологичные и современные бизнес-
решения [Hibner, 2011].

Приобретение услуг по обслуживанию 
оборудования происходит после того, как по-
купателем затрачены ресурсы на приобрете-
ние основного товара. Однако, как известно, 
такая последовательность во времени еще 
не означает аналогичной последовательно-
сти в процессе контрактации, что, строго го-
воря, не позволяет рассматривать приведен-
ный пример как исключение. Если бы поку-
патели приобретали вместе с основным про-
дуктом производные в количестве, которое 
соответствует ожидаемому сроку службы 
основного продукта, то описываемых в этой 
работе проблем не было бы вовсе. Более то-
го, такую практику можно было бы рассма-
тривать в качестве способа решения пробле-
мы эксплуатации потребителей поставщи-
ками основного и производного продуктов. 
Вместе с тем, как будет показано далее, если 

такие возможности и существуют, то не ча-
ще, чем возможности формулировки и вы-
полнения полных контрактов без избыточных 
трансакционных издержек.

Иногда основной продукт (а точнее — 
пучок прав на основной продукт, который 
не всегда включает право на капитальную 
стоимость и конечные права согласно пе-
речню Оноре [Шаститко, 2010]), может быть 
продан отдельно от услуг, но существуют 
ситуации, когда продажа осуществляется 
«пакетом» [Elzinga, Mills, 2001; Salop, 1993], 
так что покупатель в состоянии оценить 
полную стоимость покупки, а продавец ему 
в этом помогает.

В частности, когда речь идет о лизин-
ге дорогостоящего оборудования или дру-
гих предметов (например, самолетов, см. 
комментарии к табл. 2 в [Шаститко, 2015, 
с. 52]. Продажа по отдельности может при-
вести к ситуации, когда потребители, за-
пертые в трансакции с производителем, 
могут стать объектом оппортунистическо-
го поведения, выражающегося в завыше-
нии цен на обслуживание и ремонт. Тогда 
единственная возможность — независи-
мые сервисные организации, которые мо-
гли бы защитить потребителей от оппор-
тунизма производителя, если только у них 
есть доступ к оригинальным запасным ча-
стям и они в состоянии обеспечить необхо-
димый уровень сервиса [Elzinga, Mills, 2001]. 
Отсюда, собственно, требования антимо-
нопольных органов обеспечить доступ не-
зависимым сервисным организациям, как 
это было в случае с «Кодак» (запасные ча-
сти), а также независимым разработчикам 
программного обеспечения к персональным 
компьютерам, как это было в случае «Май-
крософт» (коды операционной системы). 
Приведенный пример показывает, что рас-
сматриваемые отношения по поводу основ-
ных и производных продуктов предполага-
ют тесное переплетение вопросов защиты 
конкуренции и противодействия недобросо-
вестному (оппортунистическому) поведению 
участников рынка.
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При подведении итога обсуждения во-
просов определения рынка в продуктовых 
границах в контексте отношения «основ-
ной — производный продукт» принципиаль-
ное значение имеет соотношение эффектов 
дополнительности и заменяемости, которое, 
в свою очередь, тесно связано с возможно-
стями (стимулами) приобретателя оценить 
стоимость извлечения полезного эффекта 
до приобретения основного продукта.

Основной и производный продукты 
в контексте механизмов управления 
трансакциями

Большой интерес представляет пози-
ционирование такого рода ситуаций в тер-
минах контрактного процесса в зависимо-
сти от набора предпосылок, используемых 
в теории трансакционных издержек — од-
ном из ключевых направлений в рамках но-
вой институциональной экономической те-
ории — для сравнительного анализа дис-
кретных структурных альтернатив: огра-
ниченной рациональности, оппортунизма, 
специфичности активов. В числе ключевых 
характеристик контрактного процесса вы-
деляют: планирование, обещания, конку-
ренцию, а также специализированный ме-
ханизм управления трансакциями, который 
в терминах российского антимонопольного 
законодательства в первом приближении 
укладывался бы в рамки концепции верти-
кальных соглашений и группы лиц, основан-
ной на контроле.

Отметим, что теоретически комбинаций 
предпосылок гораздо больше (восемь), 
но содержательно наиболее интересными 
для изучения являются четыре, представ-
ленные в табл. 1 под порядковыми номера-
ми с 5 по 8, поскольку в наборах с 1 по 4 
существует инвариантность в определе-
нии ключевых характеристик контрактно-
го процесса как минимум по двум позици-
ям. Именно указанные варианты (5–8) были 
предметом изучения Уильямсона [Уильям-
сон, 2010].

Комбинация предпосылок (ограничен-
ность рациональности, отсутствие оппорту-
низма, специфичность ресурсов) дает осно-
вание говорить о том, что ключевой харак-
теристикой контрактации будут обещания 
(что в данном контексте можно рассматри-
вать как синоним обязательств). В качестве 
рабочего определения мы будем рассматри-
вать обязательства как трансакционно спе-
цифическую (т. е. обладающую потенциаль-
ной ценностью лишь в рамках определенно-
го набора трансакций, управляемых с помо-
щью того или иного контракта) информацию 
для множества субъектов (в том числе нео-
пределенного круга субъектов, как, напри-
мер, в публичном договоре), представляю-
щую собой проекцию действий (бездейст-
вий) генератора данной информации на бу-
дущее.

В рамках ситуации 6 в табл. 1 пробле-
мы достоверности обязательств как объекта 
исследования и проектирования в обозна-
ченной выше ситуации не возникает потому, 
что раз обещания даны, они уже по опре-
делению считаются достоверными, что яв-
ляется следствием предполагаемой неоп-
портунистичности субъекта. В частности, 
когда речь идет о том, что продавец гаран-
тирует — в будущем цена обслуживания, 
порядок оплаты, например, не изменится 
ни при каких обстоятельствах. Другое де-
ло, что сохраняется вопрос о формулирова-
нии обещаний (обязательств) как таковых, 
если только не допустить отказа выдающе-
го их субъекта от следования собственным 
интересам. Кроме того, в данном случае 
достоверность обещаний как результат вы-
страивания договорных отношений факти-
чески не обсуждается.

Представим себе, что покупатели на-
столько хорошо понимают, во что им 
обойдется приобретение и использова-
ние основного товара, что рассматрива-
ют их как единый комплекс «основной про-
дукт + набор вспомогательных продуктов 
(включая обслуживание)». Это означает, 
что покупатели в состоянии оценить ди-
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сконтированный поток расходов не только 
в части приобретения основного продук-
та, но и всего набора производных. Фак-
тически речь идет о количественной оцен-
ке «совокупных издержек собственности», 
или «издержек полного жизненного цикла» 
[Hovenkamp, 2005], как основы для потреби-
тельского выбора. Причем таким образом, 
что ожидаемая величина должна совпасть 
с фактической3. С этой точки зрения нет ни-
каких оснований отделять, например, обслу-
живание автомобиля от покупки автомоби-
ля. Более логично было бы говорить о паре 
«автомобиль + обслуживание». Соответст-
венно, конкуренция между производителя-
ми автомобилей в этом случае автоматиче-
ски означала бы и конкуренцию в части об-
служивания4. Однако, как отмечает Хоукер 

3 Систематическое и значительное отклонение, 
даже несмотря на существование в явном виде такого 
рода прогнозов, как раз свидетельствует в пользу от-
деления покупки основного товара от приобретения 
производных в продуктовых границах рынков. 

4 Данный подход хорошо корреспондирует с основ-
ными характеристиками чикагской традиции в иссле-
довании проблем конкуренции, нормативным выводом 
которых была минималистская антимонопольная поли-
тика. 

[Hawker, 2011], даже несмотря на конкурен-
цию при продаже автомобилей, сохраняет-
ся возможность эксплуатации потребите-
лей в первую очередь за счет непрозрачно-
сти условий продажи товаров (в том числе 
услуг) на производных рынках. Во мно-
гом это связано с неполнотой контрактов 
ex ante при покупке автомобиля. Отметим 
особо, что эта же непрозрачность создает 
основания для определения производного 
товара в продуктовых границах отдельного 
рынка (см. выше).

Если представить ситуацию, когда по-
купатель не может прогнозировать полные 
расходы, удаленные во времени, но мо-
жет в этом смысле положиться на обеща-
ние продавца, что тот его «не обидит», 
то и в этом случае можно было бы говорить 
о паре «автомобиль + обслуживание», не-
взирая на то, что продавец предоставляет 
и услуги по обслуживанию. Однако, если та-
кая схема контрактации в принципе и воз-
можна, то, во всяком случае, представляет 
большую редкость.

Если же обслуживание, например, авто-
мобиля может быть осуществлено во множе-
стве сервисов, которые не контролируются 
продавцом прямо или косвенно, то и после 

Таблица 1. Ключевые характеристики контрактации в зависимости от свойств трансакций

Table 1. Key characteristics of contracting depending on transactions features

Наборы 
предпосы-

лок

Поведенческие предпосылки Специ-
фичность 
активов

Ключевая характеристика

процесса контрактацииИнформационная 
предпосылка:  
Ограниченная 

рациональность

Мотивационная 
предпосылка: 
Оппортунизм

1 – – – Планирование/ 
обещания/конкуренция

2 – – + Планирование/обещания

3 – + – Планирование/конкуренция

4 + – – Обещания/конкуренция

5 – + + Планирование

6 + - + Обещания

7 + + – Конкуренция

8 + + + Специализированный механизм 
управления трансакциями
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приобретения автомобиля возможно сохра-
нение конкуренции, и проблем не возника-
ет ни в связи с ограниченной рационально-
стью покупателя, ни в связи с риском оппор-
тунизма со стороны продавца автомобиля. 
Фактически это означает, что приобретение 
автомобиля не означает инвестиций в тран-
сакционно специфический актив в том смы-
сле, что извлечение выгод из его эксплуата-
ции покупателем возможно только в случае 
поддержания договорных отношений с про-
давцом. С одним только «но»: независимые 
сервисы должны иметь не только возмож-
ности (соответствующее оборудование, об-
ученный персонал, доступ к информации), 
но и стимулы предоставлять качественные 
услуги, не подвергая риску размывания 
бренд-капитал производителя и не экспро-
приируя прямо или опосредованно — ча-
стично или полностью — поток квазирен-
ты, генерируемый в результате инвестиций. 
В этом случае мы сталкиваемся с еще одной 
серьезной проблемой, которая демонстри-
рует необходимость поиска баланса между 
защитой конкуренции и защитой прав на ре-
зультаты интеллектуальной деятельности, — 
вопросом, который более четырех лет явля-
ется одним из наиболее острых в дискусси-
ях по совершенствованию российского ан-
тимонопольного законодательства.

Однако, как показывает экономическая 
теория трансакционных издержек, широко 
распространенными являются именно си-
туации, когда рациональность ограничена, 
действующие лица — стратегические оп-
портунисты (причем как со стороны продав-
цов, так и со стороны покупателей), а ресур-
сы специфичны, и соответственно, возника-
ют асимметричные издержки переключения 
(в отношении производитель — потреби-
тель), свидетельствующие о существова-
нии и проблем вымогательства со стороны 
производителя, и проблем безбилетничест-
ва со стороны независимых сервисных ор-
ганизаций.

Такая постановка проблемы дает осно-
вание для обсуждения комплекса вопросов, 

связанных не только с выявлением основа-
ний для широкого или узкого определения 
рынков в продуктовых границах и не просто 
с принципиальной возможностью ограни-
чения конкуренции на рынках производных 
товаров, но и для отказа в применении мер 
антимонопольного принуждения, несмотря 
на признаки такого рода ограничений.

Возможности антимонопольного 
принуждения в случаях 
ограничения конкуренции на рынке 
производного товара

Казалось бы, опираясь на масштабный 
пример из области продажи и обслужива-
ния автомобилей, можно сделать вывод: от-
каз независимым сервисным организациям 
в доступе к инструментам и информации, 
необходимым для конкуренции на рынке 
производного товара, также как недопуще-
ние продажи независимыми производителя-
ми восстановленных частей товара, может 
вредить конкуренции и наносить ущерб по-
требителям [Hawker, 2011] и является одноз-
начным основанием для антимонопольно-
го вмешательства. Однако при ближайшем 
рассмотрении ситуация сложнее, о чем сви-
детельствуют различные варианты альтер-
нативного видения проблемы.

Экономическая литература последних 
двух десятилетий изобилует моделями, ко-
торые показывают, что даже если на рын-
ке производного товара нарушаются стан-
дарты конкуренции (в ряде случаев речь 
идет о нарушении стандартов совершенной 
конкуренции, когда применяются модели, 
построенные на предпосылке о полной ра-
циональности, отсутствии барьеров входа, 
возможности анализа фирмы как репре-
зентативной, доступа к наилучшей из воз-
можных производственных функций и фун-
кций издержек), тем не менее существует 
ряд оснований, по которым применение ан-
тимонопольного принуждения к произво-
дителю основного продукта, монополизи-
ровавшему смежный рынок производных 
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продуктов, может принести больше вре-
да в отношении общественного благосо-
стояния и выигрышей потребителей. Дан-
ные выводы имеют большое значение для 
нормативных выводов относительно необ-
ходимости и формата применения мер ан-
тимонопольного принуждения. Вот почему 
основное внимание будет уделено именно 
данным концепциям.

Рассмотрим более подробно две ситуа-
ции, соответствующие случаям конкуренции 
на рынках основного и производного това-
ров, а также конкуренции на рынке основ-
ного и монополии на рынке производного 
товаров, о чем было сказано в [Шаститко, 
2015, с. 49 – 50]. Как известно, условия кон-
куренции характеризуются равенством цен 
предельным издержкам. В первой из рас-
сматриваемых ситуаций это условие выпол-
няется на обоих рынках, тогда как во вто-
рой на рынке производного товара цена вы-
ше предельных издержек. Является ли этот 
факт достаточным основанием для вмеша-
тельства антимонопольного органа на том 
основании, что он (указанный факт) может 
свидетельствовать об эксплуатирующей 
практике со стороны продавца? Данному 
вопросу посвящены подразделы «Ситуа-
ция 1» и «Ситуация 2». Наконец, в рамках 
«Ситуации 3» будут рассмотрены вопросы 
ограничений на применение антимонополь-
ных запретов в связи с возрастающей от-
дачей от масштаба на рынке производно-
го товара.

Предварительно следует отметить, что 
все ситуации характеризуются одной об-
щей и важной чертой: есть аналитическое 
объяснение отсутствия оснований для при-
менения мер антимонопольного принужде-
ния на рынке производного товара, но на-
дежные эмпирические оценки отсутствуют 
вовсе либо фрагментарны.

Ситуация 1. Затраты на исследования 
и разработки. Элзинга и Миллс [Elzinga, 
Mills, 2001] предложили вариант объясне-
ния, который показывает, что такого рода 
антимонопольное вмешательство может 

быть ошибочным, а последствия вредными 
не только для производителя основного то-
вара, но и для потребителей (а это уже пря-
мое указание на недостижение целей анти-
монопольной политики). Если на рынке про-
изводного товара наряду с производителем 
основного товара действуют и независимые 
сервисные организации, то установление 
цен на уровне предельных издержек в ситу-
ации, когда производство основного товара 
и производных товаров сопряжено со зна-
чительными инвестициями в исследования 
и разработки (а независимые организации 
имеют ничем не ограниченный доступ к ре-
зультатам указанных разработок), может 
быть обеспечено в результате принудитель-
ного лицензирования. Возникновение ана-
логичной ситуации вполне возможно также 
и с другими результатами интеллектуальной 
деятельности и средствами индивидуали-
зации производителей, приравниваемыми 
к результатам интеллектуальной деятель-
ности. При прочих равных условиях это при-
ведет к тому, что производитель основного 
товара не сможет окупить эти инвестиции, 
что, вполне возможно, подорвет стимулы 
к нововведениям. Вопрос о возможностях 
применения принудительной лицензии рас-
смотрен в [Shastitko, Kurdin, 2015].

Соответственно, если достаточно про-
зорливый производитель (инвестор) пони-
мает, что в сложившихся условиях шанс 
на окупаемость инвестиций невысок, то он 
просто не будет их осуществлять. Точнее, 
будет, но только там и тогда, где и когда ему 
будут предоставлены такие возможности. 
Основная проблема связана с тем, что фик-
сированные издержки — а именно они воз-
никают в связи с разработкой нового про-
дукта, способа его обслуживания и т. п. — 
в отличие от переменных не влияют на ус-
ловия определения равенства предельных 
издержек и цены товара для случая конку-
ренции. Этот вариант объяснения не связан 
ни с дискриминацией потребителей, ни с эк-
сплуатацией запертых в договорных отно-
шениях потребителей.
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Основная идея основана на теории це-
нообразования для двух и более товаров, 
которая позволяет обеспечить приемлемые 
результаты в условиях значительных фик-
сированных издержек. Решением зада-
чи максимизации выигрыша потребителей 
при условии безубыточности производите-
ля являются цены Рэмси, где отношение ин-
дексов Лернера обратно пропорционально 
показателям ценовой эластичности спроса. 
Антимонопольные запреты на цены, превы-
шающие предельные издержки, приведут 
к снижению благосостояния. Ценообразо-
вание по Рэмси, которое предполагает воз-
можность, сохраняя стимулы для инвести-
ций в исследования и разработки у произ-
водителя основного товара и, соответствен-
но, перспективы улучшения его полезных 
характеристик, тем не менее, не подвергать 
эксплуатации потребителя.

Такая версия объяснения дает возмож-
ность предположить, что существует конку-
ренция между брендами, сохранение и уве-
личение ценности которых является также 
важным результатом конкуренции. В этой 
связи конкуренция между брендами — 
основными товарами длительного пользо-
вания — гораздо важнее, чем конкуренция 
внутри брендов, поскольку позволяет сохра-
нять значимые для обеспечения динамиче-
ской эффективности стимулы. Кстати, дан-
ный принцип нашел отражение в практике 
американских судов и в практике Европей-
ской комиссии оценки вертикальных огра-
ничивающих контрактов. Данный аспект те-
сно связан с другой ситуацией, рассмотрен-
ной далее (Ситуация 2).

Однако в связи с указанным объяснени-
ем нельзя не упомянуть дело «Ксерокс»5, ко-

5 CSU, L. L. C. v. Xerox Corp., 531 U. S. 1143 (2001). 
В рамках данного судебного разбирательства особен-
но отчетливо проявилась проблема сопряжения ан-
тимонопольных запретов и защиты прав интеллекту-
альной собственности. С одной стороны, суд отметил, 
что интеллектуальная собственность не обеспечивает 
привилегии нарушать антимонопольные законы. Вме-
сте с тем, как правило, обладатель патента не обязан 

торое было во многом похоже на дело «Ко-
дак», но закончилось более благоприятно 
для компании, что было обусловлено более 
эффективным использованием аргументов, 
связанных с защитой прав интеллектуаль-
ной собственности, режим использования 
которой де-факто в США характеризуется 
меньшей жесткостью в свете применения 
антимонопольных запретов, чем в отноше-
нии обычных товаров. Вместе с тем одно 
из слабых мест в защите «Кодак» как раз 
состояло в том, что ограничительная пра-
ктика, применявшаяся компанией, распро-
странялась не только на те части, которые 
защищены патентами, а по сути охватыва-
ла весь комплекс узлов и запасных частей 
поставляемого оборудования [Applebaum, 
Barnett, 1997].

Ситуация 2. Репутационные эффекты для 
производителя основного товара, контроли-
рующего рынок производного товара. Не-
которые авторы [Borenstein, Mackie-Mason 
et al., 2000; Elzinga, Mills, 2001] ставят во-
прос, обеспечит ли интенсивная конкурен-
ция на рынке основного товара (оборудо-
вания длительного пользования) необходи-
мую дисциплину для производителя таким 
образом, чтобы он не использовал свою си-
лу на рынке производного товара? Суще-
ствуют теоретические доказательства, ука-
зывающие на то, что конкуренция на рынке 
основного товара (оборудования) не предо-
твращает установление цены на рынке про-
изводного товара выше конкурентной, о чем 
было сказано выше.

предоставлять лицензию или продавать права в силу 
антимонопольных запретов, только если не выполня-
ется одно из трех исключений: 1) незаконность обла-
дания правами на интеллектуальную собственность, 2) 
иск о нарушении правообладателем закона не являет-
ся фиктивным, вызванным желанием вмешаться в де-
ловые отношения конкурента, 3) власть, полученная 
в силу естественного или правового преимущества, 
такого, например, как патент, используется продавцом, 
эксплуатирующим свое доминирующее положение 
на одном рынке для распространения его на последу-
ющие рынки. См. [Brief for the United States as Amicus 
Curiae].
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Однако этот вывод был бы неполным, со-
гласно позиции упомянутых авторов, если 
бы не было учтено существование двух кате-
горий потребителей — тех, кто уже обладает 
товаром длительного пользования, приобре-
тенным у данного производителя, и тех, кто 
принимает решение о приобретении данно-
го товара в первый раз. Следует отметить, 
что есть еще одна категория потребителей, 
которая уже приобретала тот или иной то-
вар длительного пользования, но в данный 
момент принимает решение о замене.

Исследователи указывают на то, что в за-
рубежной судебной практике более внима-
тельно стали относиться к проблеме ком-
промисса для производителя основного то-
вара между получением дополнительной 
(сверх нормальной) прибыли на рынке про-
изводного товара и потерями на конкурен-
тном рынке основного товара [Borenstein S., 
Mackie-Mason et al., 2000]. Однако дело 
не только в том, что крайне сложно сфор-
мулировать полный контракт таким образом, 
чтобы учесть в нем все нюансы взаимоот-
ношений между потребителями и произво-
дителями на весь срок службы основного 
товара, но и в том, что конкуренция данного 
производителя с независимыми сервисными 
организациями при определенных условиях 
может приводить к отрицательным эффек-
там для производителя основного товара, 
обусловленным размыванием бренд-капи-
тала из-за некачественного обслуживания, 
ремонта сервисными организациями. Тем 
самым ценовая конкуренция на последую-
щем рынке приведет к отрицательным вер-
тикальным эффектам для рынка основного 
товара. Ведь адреcатом обвинения может 
стать именно производитель основного то-
вара [Borenstein, Mackie-Mason et al., 2000; 
Elzinga, Mills, 2001].

Долгосрочным последствием такого рода 
размывания является недоинвестирование 
в специфические активы, которые обеспе-
чивали бы более высокую производитель-
ность и соответственно суммарные выиг-
рыши для производителя основного товара 

и его потребителя6. Фактически в этом слу-
чае компромисс между защитой конкурен-
ции и проектированием договорных отно-
шений приобретает форму поиска баланса 
между возможными потерями потребителей 
от доминирования на рынке обслуживания 
товара компании-производителя и выигры-
шами потребителей от использования более 
производительных активов или обеспечения 
производства более качественных услуг.

Ситуация  3.  Возрастающая  отдача 
от масштаба на рынке производного това-
ра. В ряде своих работ [Сabral, 2008, 2009, 
2014] Луис Кабраль показал, что в усло-
виях возрастающей отдачи от масштаба 
на рынке производного товара потребите-
ли больше выиграли бы от большей рыноч-
ной доли.

Этот тезис тесно связан с рядом других 
идей, которые позволяют объяснить не толь-
ко условия и результаты функционирования 
рынков производных товаров с возрастаю-
щей отдачей от масштаба, но и поведение 
его участников, включая потребителей и не-
большие фирмы-конкуренты производителя 
основного товара.

Возрастающая отдача от масштаба де-
лает более вероятным предположение, что 
новые потребители будут обслуживаться 
у крупной фирмы-производителя, что не мо-
жет не сказаться на усилении ее доминиро-
вания на рынке производного товара. Этот 
тезис тесно связан с концепцией динами-
ческой эффективности, которая позволяет 
объяснить, почему уменьшение рыночной 
доли для крупной фирмы при прочих равных 
условиях более чувствительно, чем увеличе-
ние рыночной доли для небольшой фирмы.

6 В какой мере это верно, можно было бы прове-
рить методами эмпирического анализа, выделив две 
группы ситуаций — с индивидуализированными (брен-
дированными) и обезличенными (небрендированны-
ми) основными товарами. Однако, насколько известно, 
такого рода анализ не проводился, вероятно, потому, 
что найти данные по небрендированным товарам дли-
тельного пользования с аналогичными прочими харак-
теристиками, что и брендированные, довольно сложно, 
если вообще возможно. 
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Кроме того, в этой истории есть еще 
одна важная деталь: цена на рынке произ-
водного товара, устанавливаемая на уровне 
выше предельных издержек, создает сти-
мулы для потребителей более интенсивно 
обновлять основной продукт (естественно, 
с учетом его стоимости относительно раз-
меров бюджета потребителя и доступно-
сти кредитных ресурсов), тогда как более 
низкие цены могут приводить к неэффек-
тивным решениям потребителей продлить 
срок службы основного товара [Hodaka, 
Waldman, 2006]. Однако каким именно 
должно быть превышение цены над пре-
дельными издержками для оптимизации 
срока эксплуатации основного товара — 
вопрос установления фактических обсто-
ятельств.

Российская практика:  
в поисках вектора  
правоприменения

Учитывая значительные масштабы рын-
ков производного товара (см. количествен-
ные оценки [Шаститко, 2015, с. 35]), а так-
же значительную активизацию разработки 
и применения разнообразных инструментов 
антимонопольной политики в России за по-
следние 8 – 9 лет (только за период с 2006 
по 2015 г. было принято четыре пакета из-
менений в антимонопольное законодатель-
ство, не считая точечных изменений), мож-
но было бы предположить, что аналогичные 
дела рассматриваются и российскими ан-
тимонопольными органами.

Вместе с тем, оценивая складывающу-
юся российскую практику применения ин-
струментов экономического анализа, свя-
занных с вычленением рынков основного 
и производного товаров, следует отметить, 
что пока не существует завершенных зна-
чимых дел, которые были бы аналогом на-
шумевших процессов против компаний «Ко-
дак», «Ксерокс», «Хьюлетт-Паккард», «Си-
менс» и многих других. Такое обстоятель-
ство дает основание для оптимизма в том 

смысле, что эффект колеи7, по крайней ме-
ре, в этой части применения антимонополь-
ного законодательства, не создаст проблем 
с исправлением ошибок в правоприменении 
(особенно ошибок I рода).

Однако именно в силу резкой активиза-
ции российского антитраста, увеличения 
разнообразия рассматриваемых ФАС Рос-
сии вопросов, масштабных попыток гармо-
низации антимонопольных норм и практики 
применения с нормами и практикой Евро-
союза, а также того, что аналогичные свя-
зи между продуктами «основной — произ-
водный» довольно легко можно обнаружить 
и на многих российских рынках, весьма ве-
роятно появление аналогичных дел (реше-
ний) и в практике российских антимоно-
польных органов и судов.

Первый сигнал — решения по тест-по-
лоскам к глюкометрам. Согласно Приказу 
ФАС России от 16.04.2012 № 240 «О вклю-
чении хозяйствующих субъектов в реестр, 
ведение которого предусмотрено подпун-
ктом «а» пункта 8 части 1 статьи 23 Феде-
рального закона от 26.07.2006 № 135-ФЗ 
«О защите конкуренции»», компании Cilag 
GmbH International и ООО «Джонсон & Джон-
сон» были включены в реестр хозяйствую-
щих субъектов, имеющих долю на рынке 
определенного товара в размере более чем 
тридцать пять процентов или занимающих 
доминирующее положение на рынке опре-
деленного товара. А сам рынок был опреде-
лен как тест-полоски к глюкометрам.

Отметим, что данное решение решает 
вопрос иначе, чем в аналогичном случае 
2003 г. в упомянутой ранее практике ита-
льянского антимонопольного органа. Для 
компании ООО «РАФЭЛ» (Дело № А65-
14302/2010) решение об определении про-
дуктовых границ рынка закончилось обви-
нением в злоупотреблении доминирующим 

7 Предполагается, что существует зависимость те-
кущей практики применения норм антимонопольного 
законодательства от накопленного опыта их примене-
ния, включая стандарты доказательства в части уста-
новления продуктовых границ рынка. 
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положением в виде установления эконо-
мически, технологически и иным образом 
необоснованной оптово-отпускной цены 
на тест-полоски к глюкометру «Gluko-dr». 
Вряд ли такое решение было бы возможно, 
если бы продуктовые границы рынка были 
определены более широко. В частности, та-
кое возможно, если бы можно было дока-
зать незначительность издержек переклю-
чения с одного типа тест-полосок на другие 
при смене марки используемых глюкоме-
тров. Тогда возможности ограничения кон-
куренции на рынке диагностических тестов 
для диабетиков определяются не фундамен-
тальной трансформацией, а такими стан-
дартными условиями, как, например, анти-
конкурентные соглашения между произво-
дителями глюкометров.

В числе сфер, где возникает множест-
во вопросов о продуктовых границах рын-
ка и связанных с ними вопросов ограниче-
ния конкуренции, — автомобили и весь ком-
плекс вопросов, касающийся их обслужи-
вания и ремонта. Эта сфера, безусловно, 
входит в число приоритетов российского 
антимонопольного органа. Рассмотрим во-
прос о рынке производных товаров в ука-
занной сфере более подробно на примере 
исследования, проведенного в 2013 г. ФАС 
России, а также Кодекса поведения авто-
производителей, принятого Комитетом авто-
производителей Ассоциации европейского 
бизнеса в том же году. Указанный Кодекс 
регламентирует взаимоотношения между 
автопроизводителями и автодилерами, не-
зависимыми сервисными станциями. Он на-
целен на то, чтобы найти баланс между за-
щитой правообладателей от оппортунизма 
контрагентов, сохраняя возможность полу-
чения квазиренты от такого специфическо-
го актива, которым является бренд-капитал, 
и вместе с тем способствовать защите кон-
куренции.

Несомненный интерес для обсуждения 
складывающейся практики применения 
норм антимонопольного законодательства 
в контексте связи «основной — производ-

ный продукт» представляет Аналитический 
отчет по результатам анализа рынков оп-
товой торговли новыми оригинальными за-
пасными частями к легковым автомобилям 
марки Audi, Škoda, Volkswagen, Seat и лег-
ким коммерческим автомобилям марки 
Volkswagen в Российской Федерации, кото-
рый был подготовлен ФАС России и разме-
щен на сайте ведомства 13 февраля 2013 г.8 
Для обсуждения вопросов, связанных с про-
дажей запчастей к автомобилям, необходи-
мо указать на некоторые определения, ис-
пользуемые в Аналитическом отчете ФАС 
России:

«Оригинальные запасные части — это 
детали такого же качества, как и детали, ко-
торые применяются или применялись для 
сборки новых автомобилей, и изготовле-
ны автопроизводителем или третьими ли-
цами с согласия автопроизводителя в со-
ответствии со спецификациями и техниче-
скими требованиями, утвержденными авто-
производителем для производства деталей 
или запасных частей конкретного автомо-
биля. Такие запасные части обозначаются 
как оригинальные, в том числе путем нане-
сения на них товарных знаков, на которые 
автопроизводитель имеет исключительные 
права.

Запасные части соответствующего каче-
ства — запасные части к автомобилям, из-
готовленные организациями, которые могут 
в любой момент удостоверить, что запасные 
части соответствуют по качеству компонен-
там, которые используются или использова-
лись для сборки соответствующих автомо-
билей. Запасные части соответствующего 
качества соответствуют качеству компонен-
тов, используемых для сборки соответству-
ющего автомобиля, но не производятся со-

8 Аналитический отчет по результатам анализа рын-
ков оптовой торговли новыми оригинальными запасны-
ми частями к легковым автомобилям марки Audi, Škoda, 
Volkswagen, Seat и легким коммерческим автомобилям 
марки Volkswagen в Российской Федерации Размещен 
по адресу: http://fas.gov.ru/analytical-materials/analytical-
materials_30886.html



22

Journal of Modern Competition / 2015. Vol. 9. No. 4 (52)

Antitrust regulation

гласно техническим условиям и производст-
венным стандартам, предоставляемым про-
изводителем автомобилей9.

Контрафактная автомобильная продук-
ция, а также ввезенная, произведенная не-
легально и/или с нарушением требований 
законодательства  Российской  Федера-
ции не учитывается в рамках настоящего 
анализа»10.

Согласно п. 3.1. Порядка № 220 проце-
дура выявления товара, не имеющего за-
менителя, или взаимозаменяемых товаров, 

9 Отметим, что используемые Федеральной анти-
монопольной службой определения несколько отли-
чаются от тех, что применяются в Кодексе поведения 
автопроизводителей. И основное отличие — в сущест-
вовании трех категорий запасных частей: «Оригиналь-
ные запасные части» — запасные части, производимые 
автопроизводителем или для автопроизводителя по его 
поручению/заказу производителем оригинальных запа-
сных частей, а также распространяемые Участниками 
или иными официальными дистрибьюторами автопро-
изводителя и маркируемые товарным знаком автопро-
изводителя. «Идентичные запасные части» — запасные 
части, производимые автопроизводителем или для ав-
топроизводителя по его поручению/заказу произво-
дителем оригинальных запасных частей, полностью 
соответствующие оригинальным запасным частям, 
но не маркируемые товарным знаком автопроизводите-
ля, а также распространяемые Участниками или иными 
официальными дистрибьюторами автопроизводителя. 
«Запасные части соответствующего качества» — за-
пасные части такого же качества, что и оригинальные 
запасные части, но не распространяемые Участника-
ми или иными официальными дистрибьюторами авто-
производителя, не маркируемые его товарным знаком 
и изготовленные либо производителем оригинальных 
запасных частей, либо иным производителем в соот-
ветствии со стандартами автопроизводителя, а также 
в отношении которых имеются документы, подтвер-
ждающие одобрение их использования от соответст-
вующего автопроизводителя. Обязанность по дока-
зыванию соответствующего качества таких запасных 
частей возлагается на соответствующего поставщика 
таких запасных частей или дилера. 

10 Иными словами, антимонопольный орган не рас-
сматривает в качестве заменителей контрафактную 
продукцию. Не обсуждая далее указанную позицию, 
следует отметить, что применение в качестве критерия 
отнесения к потенциальным заменителям законности 
введения в оборот того или иного продукта, вызывает 
определенные вопросы, относящиеся к наличию фак-
та замены и ее количественных оценок. 

обращающихся на одном и том же товарном 
рынке, включает предварительное опреде-
ление товара, выявление свойств товара, 
определяющих выбор приобретателя, и то-
варов, потенциально являющихся взаимоза-
меняемыми для данного товара; определе-
ние взаимозаменяемых товаров.

В свою очередь, согласно подпункту «а» 
п. 3.4. Порядка № 220 предварительное 
определение товара может проводиться 
на основе анализа условий договора, за-
ключенного в отношении товара. Под таки-
ми договорами понимаются, во-первых, до-
говоры, заключенные ООО «Фольксваген 
Груп Рус» — компанией, являющейся ди-
стрибьютором компании «Фольксваген АГ» 
в России, с целью оптовой продажи ориги-
нальных запасных частей, во-вторых, ана-
логичные договоры, заключаемые иными хо-
зяйствующими субъектами — участниками 
рынка.

Влияние на вывод о замещении и про-
дуктовых границах рынка оказывают усло-
вия договоров неавторизованных дилеров 
о приобретении запасных частей к авто-
мобилям соответствующих марок. Интерес 
к неавторизованным дилерам, которые осу-
ществляют деятельность по послепродаж-
ному (а точнее — постгарантийному) техни-
ческому обслуживанию и ремонту автомоби-
лей иностранного производства, возникает 
в связи с постановкой вопроса о возможно-
стях оценки состояния конкуренции на рын-
ке послепродажного обслуживания.

В период гарантийного обслуживания 
автомобиля производитель заинтересован 
в том, чтобы при обслуживании и ремонте 
использовались оригинальные запасные 
части. Вот почему вполне возможны раз-
личные программы стимулирования офи-
циальных дилеров, например возмещением 
расходов на ремонт. Такой подход позволя-
ет производителю контролировать качест-
во проводимого ремонта и снижать риски 
предъявления претензий со стороны конеч-
ных потребителей, поддерживая тем самым 
ценность бренда. В период гарантийного 
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обслуживания автомобиля ограниченные 
возможности замещения оригинальных или 
идентичных запасных частей иными катего-
риями предопределяются стремлением ко-
нечных потребителей снизить для себя ри-
ски, возникающие при проведении ремон-
та с использованием неоригинальных за-
пасных частей, если после такого ремонта 
происходит поломка. В период постгаран-
тийного обслуживания спрос на оригиналь-
ные запасные части как со стороны конеч-
ных потребителей, так и со стороны диле-
ров предсказуемо падает. В такой период 
за оказанием услуг по ремонту и обслу-
живанию автомобилей потребители  могут 
 чаще обращаться к неавторизованным ди-
лерам.

В Аналитическом отчете ФАС России 
указан один из таких неавторизованных 
дилеров — ООО «Таганка-Сервис», кото-
рый осуществляет деятельность по после-
продажному (постгарантийному) техниче-
скому обслуживанию и ремонту автомоби-
лей иностранного производства, в том чи-
сле автомобилей, производимых концерном 
VOLKSWAGEN AG, но при этом не является 
официальным дилером ООО «Фольксваген 
Груп Рус». Соответственно, анализ имею-
щихся договоров ООО «Таганка-Сервис» 
о приобретении данным хозяйствующим 
субъектом запасных частей должен был 
прояснить, каким образом возможно обслу-
живание и ремонт указанных марок в отсут-
ствие договора с ООО «Фольксваген Груп 
Рус». Несомненный интерес представлял бы 
и вопрос, какие хозяйствующие субъекты 
являются поставщиками запасных частей 
для неавторизованного дилера ООО «Таган-
ка-Сервис» или, по крайней мере, данные 
о количестве обслуженных автомобилей со-
ответствующих марок за период, который 
был выбран ФАС России.

Кроме того, ООО «Таганка-Сервис», ве-
роятно, — не единственный случай предо-
ставления услуг по ремонту и постгаран-
тийному обслуживанию автомобилей соот-
ветствующих марок. Это означает, что как 

минимум можно было бы провести выбороч-
ный опрос автосервисов, не являющихся 
официальными дилерами ООО «Фольксва-
ген Груп Рус», но в то же время предостав-
ляющих указанные услуги. Результатом мо-
гла бы быть оценка возможностей замеще-
ния оригинальных запасных частей и про-
изводство ремонта неавторизованным 
дилером.

Следует обратить внимание, что основ-
ным методом исследования товарного рын-
ка согласно п. 3.2. и 3.3. Порядка № 220 яв-
ляется опрос покупателей, позволяющий 
установить мнение покупателей (физиче-
ских и юридических лиц) о взаимозаменя-
емости товаров и экономической эффек-
тивности их приобретения. Как отмечается 
в одной из работ, подготовленных сотруд-
никами ФАС России [Артемьев, Сушкевич, 
2012], «поскольку основой для определения 
границ рынка является мнение покупателей, 
представляется противоречивым (и это об-
щепризнано) устанавливать факт наличия 
или отсутствия взаимозаменяемости только 
на основе физических свойств (при выяв-
ленных отдельных фактах замены) или цен 
товара».

В соответствии с п. 3.7 Порядка № 220 
определение взаимозаменяемых товаров 
в соответствии со ст. 4 Закона о защите 
конкуренции основывается на фактиче-
ской замене товаров приобретателем или 
готовности приобретателя заменить один 
товар другим в потреблении (в том числе 
при потреблении в производственных це-
лях), учитывая их функциональное назна-
чение, применение, качественные и техни-
ческие характеристики, цену и другие пара-
метры. К числу таких приобретателей согла-
сно требованиям Порядка № 220 относится 
ООО «Таганка-Сервис» и иные аналогич-
ные ей неавторизованные ООО «Фольксва-
ген Груп Рус» компании. Таким образом, 
обслуживание автомобилей соответству-
ющих марок в отсутствие заключенного 
с ООО «Фольксваген Груп Рус» договора 
может свидетельствовать о фактической за-
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мене приобретателем товаров, поставляе-
мых ООО «Фольксваген Груп Рус», иными 
аналогичными товарами. Как уже было от-
мечено, аналогичную информацию можно 
было бы запросить выборочно у неавтори-
зованных автосервисов, производящих по-
стгарантийное обслуживание и ремонт ав-
томобилей соответствующих марок. То есть, 
если гипотеза о наличии такой практики вне 
рамок договора с ООО «Фольксваген Груп 
Рус» подтвердилась бы, то появились бы 
и основания для вывода о заменяемости 
оригинальных частей, поставляемых через 
ООО «Фольксваген Груп Рус», запасными 
частями из других источников.

Кроме того, согласно Аналитическому от-
чету ФАС России информация, полученная 
с помощью интернет-ресурса www.exist.ru, 
дает основания для оценки состояния дел, 
согласно которой «…оригинальные запа-
сные части, указанные в прилагаемом пере-
чне, реализуются в Российской Федерации 
только под товарным знаком автопроизво-
дителей, то есть сама оригинальная часть 
содержит  товарный  знак  и/или  упаковка 
оригинальной запасной части содержит то-
варный знак автопроизводителя». Вместе 
с тем на том же интернет-ресурсе предлага-
ется приобрести как в розницу, так и опто-
вые партии оригинальных запасных частей 
к автомобилям различных марок, в том чи-
сле указанных в Аналитическом отчете ФАС 
России.

В этой связи возникает несколько вопро-
сов: 1) если эти запасные части как мини-
мум соответствуют техническим характе-
ристикам тех, которые завозятся в Россию 
ООО «Фольксваген Груп Рус» (т. е. согласно 
определению, принятому в Аналитическом 
отчете ФАС России, являются запасными 
частями соответствующего качества), и ре-
ализуются только официальным дилерам, 
то каким образом они попадают в интернет-
магазин, причем в таких масштабах, что ука-
занный магазин предлагает оптовые партии; 
2) имеет ли данный интернет-магазин спе-
циальное соглашение с ООО «Фольксва-

ген Груп Рус» (информации об этом факте 
на сайте найти не удалось)?

Более того, на том же сайте содержится 
информация о возможности приобретения 
заменителей оригинальных деталей с ука-
занием соответствующих марок произво-
дителей, а также ценой и сроками поставки. 
В Аналитическом отчете ФАС России нет ин-
формации относительно возможных вариан-
тов ответа на поставленные вопросы. Кроме 
того, в Аналитическом отчете ФАС России 
отсутствует какая-либо информация об ис-
следовании интернет-ресурсов на предмет 
выявления возможностей приобретения оп-
том запасных частей для автомобилей соот-
ветствующих марок помимо указанного вы-
ше интернет-магазина. В связи с этим од-
на из практических рекомендаций состоит 
в том, чтобы в дальнейшем исследование 
рынка для целей применения антимонополь-
ного законодательства в отношении участ-
ников рынка послепродажного обслужива-
ния, ремонта и запасных частей учитывало 
содержание договоров не только с участием 
авторизованных дилеров, но и независимых 
сервисных центров.

Согласно позиции ФАС России, отражен-
ной в тексте Аналитического отчета, каждый 
вид запасной части формирует свой рынок 
в продуктовых границах, так что количество 
рынков соответствует номенклатуре реали-
зуемых запасных частей.

«Оригинальные  запасные  части  с  то-
варным знаком не взаимозаменяемы меж-
ду собой, и каждая номенклатурная едини-
ца представляет отдельный рынок». Такая 
позиция, как было показано ранее в связи 
с обсуждением решения по делу «Кодак», 
не соответствует зарубежному опыту. Ори-
гинальные запасные части рассматривают-
ся агрегированно как минимум в пределах 
одного рынка в продуктовых границах (а как 
максимум — в рамках одного рынка с ос-
новным продуктом — товаром длительного 
пользования). Одна из причин — экономия 
на издержках исследования и принятия ре-
шений.
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Среди решений из российской практи-
ки следует обратить внимание на решение 
ВАС РФ по делу «ТНК-ВР Холдинг»11, ко-
торым бензины различных марок (АИ-76, 
АИ-92, АИ-95) были включены в продукто-
вые границы единого оптового рынка авто-
мобильных бензинов, ряд постановлений 
арбитражных судов кассационной инстан-
ции, которыми едиными рынками призна-
вались: оптовый рынок автомобильных де-
талей узлов и принадлежностей12, рынок 
«услуг розничной торговли» (торговля зна-
чительным ассортиментом товаров народ-
ного потребления)13.

В противном случае, т. е. если рассма-
тривать отдельно рынок каждой запасной 
части, необходимо было бы исследовать 
каждый пункт номенклатуры на предмет су-
ществования заменителей по алгоритму, 
предложенному в Порядке № 220. Фактиче-
ски это означало бы, что анализ по разделу 
III. Определение продуктовых границ товар-
ного рынка Приказа № 220 должен был быть 
осуществлен ФАС России для всех деталей 
(каждой детали), поскольку оснований для 
применения правила аналогии в этом слу-
чае не просматривается: если произволь-
но выбранная деталь действительно не име-
ет альтернатив в части источника поставки 
и, соответственно, замещения, то из этого 
не следует, что остальные детали должны 
быть квалифицированы аналогично. И на-
оборот.

Выделение отдельных рынков для ка-
ждой номенклатурной единицы может быть 
неверно и по другому основанию: если нет 
отрицательного ответа на гипотезу, согла-
сно которой на самом деле торговля запа-
сными частями является «ассортиментной» 
в том смысле, что предоставляется некото-

11 Постановление Президиума Высшего Арбитраж-
ного Суда от 25 мая 2010 г. № 16678/09.

12 Постановление ФАС Северо-Западного округа 
от 23 марта 2012 г. по делу № А56-28319/2011.

13 Постановление ФАС Северо-Западного округа 
от 29 февраля 2012 г. по делу №А56-6636/2011.

рый набор (корзина) наиболее ходовых, во-
стребованных запасных частей. Отчасти это 
может быть подтверждено характеристика-
ми структуры спроса со стороны оптовых 
покупателей и характеристиками соглаше-
ний с приобретателями. К примеру, особо-
го внимания заслуживал бы вопрос: неавто-
ризованный сервисный центр, обращаясь 
к ООО «Фольксваген Груп Рус» с просьбой 
о поставке ему запасных частей, обсуждал 
лишь объем поставки запасных частей с по-
месячной разбивкой и общий лимит стои-
мости данного объема или ставил вопрос 
о поставках в соответствии с конкретной но-
менклатурой? Кроме того, несомненный ин-
терес представлял бы и вопрос о том, вклю-
чает ли соглашение ООО «Фольксваген Груп 
Рус» с авторизованными дилерами номен-
клатуру запасных частей?

Даже если предположить, что определе-
ние рынка происходит в узких продуктовых 
границах, тем не менее у производителей 
есть возможность создать «тихую гавань». 
Например, в ЕС, где более десяти лет на-
зад антимонопольные органы предприняли 
энергичные усилия по выравниванию усло-
вий конкуренции для авторизованных и не-
зависимых сервисных центров на рынке 
ремонта и обслуживания автомобилей, был 
разработан и принят кодекс поведения ав-
топроизводителей.

Автомобили, особенно из люксового сег-
мента, стали настолько сложными, что даже 
сравнительно простые операции требуют 
высокой квалификации с использованием 
специфической по тому или иному автомо-
бильному бренду информации и умений ра-
ботников автосервиса. В свою очередь, это 
приводит к острым вопросам возможного 
ограничения конкуренции со стороны ав-
топроизводителей и далее — дистрибьюто-
ров и авторизованных автодилеров. Отсут-
ствие доступа к специальной информации, 
знаниям и умениям ставит в неравные усло-
вия независимые автосервисы. Результатом 
стала «тонкая настройка» правил, согласно 
которой:
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— техническая информация, доступная 
уполномоченным ремонтным организациям, 
должна быть доступна на недискриминаци-
онной основе независимым организациям;

— автопроизводители могут не предо-
ставлять информацию, которая относится 
к обеспечению защиты от угона или свя-
зана с функциями бортовой электроники, 
но в то же время они должны гарантиро-
вать, что это не будет мешать предостав-
лять услуги в части, не касающейся указан-
ных ограничений;

— комплексность и цена предоставляе-
мой информации должны соответствовать 
масштабам ее использования независимы-
ми ремонтными автомастерскими (вклю-
чая слоты доступа на веб-сайты) [European 
Commission, Antitrust].

Аргументация в пользу такого подхо-
да связана с защитой интересов конечных 
пользователей, которые, обращаясь в авто-
ризованные сервисные центры, вынуждены 
больше платить за предоставляемые услуги. 
Причем согласно некоторым оценкам тако-
го рода, переплата может составлять свыше 
100% стоимости услуг независимых автома-
стерских. Вместе с тем сказанное не дает 
достаточного основания полностью дезаву-
ировать положения об ограниченных воз-
можностях антитраста обеспечить защиту 
конкуренции и интересов конечных пользо-
вателей посредством прямолинейного при-
менения стандартных запретов.

В этой связи весьма показательными 
являются положения Кодекса поведения 
автопроизводителей, принятого Ассоци-
ацией европейского бизнеса о продаже 
оригинальных и/или идентичных запасных 
частей независимым сервисным станциям 
и доступе независимых сервисных стан-
ций к базам данных, содержащим катало-
ги запасных частей и технологии ремонта. 
В частности, автопроизводители не долж-
ны запрещать своим официальным диле-
рам продавать оригинальные и/или иден-
тичные запасные части независимым сер-
висным станциям для целей осуществления 

ими технического обслуживания и ремон-
та автомобилей. Однако отсутствие запре-
та вполне может сопровождаться количе-
ственными ограничениями, требованиями 
использовать специальное программное 
и аппаратное обеспечение, предоставить 
определенные документы. Более того, в ка-
честве дополнения могут быть применены 
обязательные политики компаний-контр-
агентов по соблюдению установленных 
требований.

Есть и исключения, которые, как и в слу-
чае с европейской практикой, распростра-
няются на системы безопасности автомоби-
лей. По сути, европейский подход и разви-
вающийся на его основе российский подход 
к выстраиванию отношений по поводу ре-
монта и обслуживания автомобилей являют-
ся иллюстрацией переплетения инструмен-
тов антимонопольного принуждения и адво-
катирования конкуренции, ориентированных 
на поиск сбалансированного решения в ча-
сти защиты конкуренции и прав правообла-
дателей.

Выводы и рекомендации

Определение рынка в продуктовых гра-
ницах для ситуаций, когда основной про-
дукт нуждается в приобретении произ-
водного — обслуживании, ремонте, усо-
вершенствовании, расходных материа-
лах и т.п., требует уточнения алгоритма 
применения теста «гипотетического моно-
полиста» ввиду существования: а) не толь-
ко отношений дополняемости, но и заме-
няемости между основным и производным 
продуктом; б) особых требований к реше-
ниям приобретателей, включая относитель-
ную стоимость основного продукта, веро-
ятность приобретения производного, про-
фессионализм приобретателя и его ин-
формированность ex ante о приобретении 
производного продукта.

Существует широкий класс ситуаций, 
когда монополизация рынка производного 
товара может не только обеспечивать рост 
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общественного благосостояния, но и созда-
вать условия для роста выигрышей потре-
бителей основного и производного товаров. 
Отклонения цены от конкурентной на рынке 
производного товара могут быть объясне-
ны не только эксплуатирующей практикой 
производителя основного товара, но и со-
ображениями эффективности, обусловлен-
ными сохранением стимулов к инвестициям 
в исследования и разработки, недопущения 
размывания бренд-капитала в результате 
«безбилетничества» конкурентов, предо-
ставляющих услуги или продающих това-
ры на производных рынках. Однако в эко-
номической литературе пока не накопилось 
критической массы эмпирических исследо-
ваний для того, чтобы ответить на вопрос, 
в каких случаях и какой из аргументов необ-
ходимо использовать как в части, оправды-
вающей антимонопольное вмешательство, 
выбор его режима, так и в части, обосновы-
вающей отсутствие такой необходимости, 
для оправдания применения антимонополь-
ного законодательства или отказа от него, 
минимизации негативных эффектов ошибок 
I и II рода в антимонопольном правоприме-
нении.

В этой связи важно обратить внимание 
на возможную роль антимонопольных за-
претов в свете выбора компаниями стра-
тегий продуктовых нововведений. Наличие 
слишком жестких запретов может приве-
сти к тому, что компании будут предпочи-
тать разработку и продвижение основного 
товара с максимальной интеграцией сопут-
ствующих ему услуг и товаров с тем, чтобы 
у антимонопольного органа не возникало 
оснований (и соответственно, для рассма-
триваемой компании — рисков) для приме-
нения мер антимонопольного принуждения. 
В то же время такого рода интеграция сов-
сем не обязательно будет оправдана с точ-
ки зрения выбора механизмов управле-
ния трансакциями, если бы таких запретов 
не было.

В любом случае для выработки норма-
тивных выводов относительно действий про-

давца на определенном рынке производно-
го продукта необходимы детальное знание 
и корректная интерпретации обстоятельств, 
сформировавших ту коммерческую пра-
ктику, которая стала предметом внимания 
со стороны антимонопольного органа. Од-
нако ориентиром могут служить те элемен-
ты системы правоприменения, которые бы-
ли рассмотрены в данной статье.
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Antitrust Law Enforcement in Aftermarkets:  
for Product Boundaries Estimates to Competition Advocacy
This article brings out and summarizes approaches to definition of market product boundaries for 
the purpose of antitrust law enforcement in accordance with the relationship between the main 
and derivative products. Following factors are discussed: price of the derivate product in absolute 
terms and in comparison with the main product price; probability of the derivative product sale to 
consumer under period of the main product use; the main product buyers structure; information 
on durables post-sale service conditions availability. It is shown applicability of transaction cost 
economics approach to discuss issues relating antitrust and contracting using such transaction 
features as bounded rationality, opportunistic behavior and assets specificity. The reasons to miti-
gate the mode of antitrust enforcement in aftermarkets are exposed: research and development 
expenditures, reputation effects for the main product producer who controls aftermarket, increas-
ing return to scale in aftermarket.,The article provides the assessment of the results of Russian 
antimonopoly policy and competition advocacy in related markets characterized by «main prod-
uct-derivative product» relationship. Special attention is devoted to compliance practices of manu-
facturers and dealers in auto industry from the perspective of competition support in aftermarkets. 
The article offers policy implications for the antitrust law enforcement in aftermarkets in Russia.
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