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Введение

Изучение моделей олигополии в любом 
учебнике по микроэкономике и отра-
слевым рынкам начинается с моделей 

Курно и Бертрана (см, например, ставшие 
уже классическими [Mas-Colell et al., 1995; 
Бусыгин и др., 2008]). В модели олигополии 
Курно фирмы одно временно и независи-
мо выбирают объемы выпуска. В качестве 
равновесия рассматривается равновесие 
по Нэшу. Это означает, что в равновесии вы-
пуск каждой фирмы должен максимизиро-
вать ее прибыль при равновесных выпусках 
остальных фирм. В равновесии в модели 
Курно цена на продукцию устанавливается 
на уровне выше предельных издержек. 

В модели Бертрана также используется 
концепция равновесия по Нэшу, но стра-

тегической переменной, величину которой 
выбирают фирмы, является цена. В моде-
ли Бертрана с одинаковыми предельными 
издержками цена устанавливается на уров-
не предельных издержек, что соответст-
вует результату для рынка совершенной 
конкуренции. Такое различие в прогнозах 
не остается без внимания исследователей. 
Существует множество работ, в которых 
авторы делают попытку объяснить, какая 
из моделей более точно отражает поведе-
ние фирм на различных рынках в зависимо-
сти от институциональных условий, особен-
ностей технологий и спроса на продукцию, 
а также других факторов.

В работе [Kreps, Scheinkman, 1983] пред-
ставлена модель, в которой на первом этапе 
фирмы одновременно и независимо выби-
рают производственные мощности, а на вто-
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ром этапе конкурируют, назначая цены, 
по которым они готовы продать свою про-
дукцию в объеме, не превышающем постро-
енные мощности. Для случая однородной 
продукции авторы показывают, что в такой 
постановке в игре существует единствен-
ный равновесный исход, соответствующий 
исходу в модели Курно.

И хотя идея, что природа конкуренции за-
висит от ограничения по мощности, к этому 
моменту была не нова (например, для слу-
чая линейного спроса ограничения по мощ-
ности рассматриваются в [Bresnahan, 
1981]), работа [Kreps, Scheinkman, 1983] по-
служила отправной точкой для целого ряда 
теоретических (например [Moreno, Ubeda, 
2006]), эмпирических (например [Haskel, 
Martin, 1994]) и экспериментальных (напри-
мер [Goodwin, Mestelman, 2010]) исследо-
ваний.

В модели [Singh, Vives, 1984] на рынке ге-
терогенных продуктов каждой фирме пре-
доставляется возможность самой опреде-
лить, каким образом она будет конкуриро-
вать — выбирая цену или объем продукции. 
Такой подход позволяет объяснить сущест-
вование на рынке фирм с различными стра-
тегическими переменными (ценой или вы-
пуском).

В настоящей работе проводится срав-
нительный анализ моделей конкуренции 
по Курно и по Бертрану на рынке диффе-
ренцированного продукта, где в качестве 
стратегической переменной выступают объ-
ем выпуска и цена соответственно. Кроме 
того, в работе представлен обзор развития 
автомобильного рынка России на протяже-
нии последних двух лет и предпринимается 
попытка идентифицировать стратегии участ-
ников рынка, к которым был бы приложим 
проведенный анализ.

Описание экономики

Рассмотрим экономику с одним потреби-
телем, предпочтения которого представимы 
квазилинейной функцией полезности 
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=

= α + α − + γ + +

1 2 0

2 2
1 1 2 2 1 1 2 2 0

, ,

1
2 ,

2

u x x x

x x x x x x x

где xi — потребление блага i, i = 0, 1, 2, 
( )γ ∈ −1, 1 , α > 0i , α − α γ > 0i j , i = 1, 2, j = 1, 2, 

i ≠ j. 

С ростом коэффициента α i  растет пре-
дельная полезность блага i. Как будет по-
казано ниже, коэффициент g показывает 
«заменимость» благ. Потребитель владе-
ет начальным запасом ω0  блага 0. В эко-
номике есть две технологии, позволяющие 
производить благо i, i = 1, 2, из блага 0. Для 
производства одной единицы блага, i = 1, 2, 
требуется затратить ci единиц блага 0, при-
чем α − > 0i iс . Благо 0 можно интерпрети-
ровать, например, как время, которым рас-
полагает агрегированный потребитель, со-
ответственно, фирмы производят продук-
цию, используя в качестве фактора время 
на труд. В такой интерпретации величина x0  
означает потребление индивидом досу-
га. Поскольку суммарные расходы блага 0 
на производство и потребление не могут 
превышать начальный запас, в допустимом 
состоянии экономики выполнено ограниче-
ние + + ≤ ω0 1 1 2 2 0x c x c x .

Чтобы найти спрос на блага, решим за-
дачу потребителя:
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где pi — прибыль потребителя от владения 
фирмой, производящей товар i, i = 1, 2.

Во внутреннем решении предельные 
нормы замещения равны отношению цен: 

∂ ∂ =
∂ ∂


10

1 0
1 0

MRS

u u
p p

x x
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. 

Пронормируем цену блага 0, прирав-
няв ее единице, т. е. =0 1p . Тогда обратные 
функ ции спроса потребителя имеют вид
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( )1 1 2 1 1 2,p x x x x= α − − γ  

и ( )2 1 2 2 2 1,p x x x x= α − − γ .

Отсюда выразим прямые функции спро-
са потребителя

( ) 1 2 1 2
1 1 2 2,

1

p p
x p p

α − γα − + γ
=

− γ
 

и ( ) 2 1 2 1
2 1 2 2,

1

p p
x p p

α − γα − + γ
=

− γ
.

Заметим, что 
( )∂ γ

=
∂ − γ

1 2
2

,

1
i

j

x p p

p
, ≠i j . 

Если γ > 0  ( γ < 0 ), то благо i является суб-
ститутом (комплементом) блага j, так как 
спрос на благо i возрастает (снижается) 
при росте цены блага j. При γ = 0  блага 
не являются друг для друга ни субститута-
ми, ни комплементами.

Для упрощения ряда дальнейших пре-
образований введем следующие обо-

значения. Пусть 
α − γα

=
− γ21

i j
ia , i ≠ j, i = 1, 2, 

=
− γ2

1
1

b , 
γ

=
− γ21

s . Воспользовавшись 

введенными обозначениями, можем запи-
сать прямые функции спроса на каждое 
благо более компактно: 

( )1 1 2 1 1 2,x p p a bp sp= − +  

и ( ) = − +2 1 2 2 2 1,x p p a bp sp .

Конкуренция по Курно

В модели конкуренции по Курно фирмы 
одновременно и независимо выбирают уро-
вень производства. Задача фирмы i заклю-
чается в том, чтобы выбрать такой уровень 
выпуска, который максимизирует ее при-
быль при данном уровне выпуска конкурен-
та, фирмы i ≠ j: 

≥
π = − →

0
( , ) max

i
i i i j i i i x

p x x x c x . 

В обозначениях модели задача имеет вид 

( )
≥
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0
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x x x c x . 

Условие первого порядка задачи фирмы 
α − − γ − ≤2 0i i j ix x c , = 0 , если > 0ix , отку-
да выразим xi, чтобы получить функцию луч-
шего ответа (функцию реакции) фирмы i 
на выпуск фирмы j :
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,
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.

Предполагая, что параметры таковы, что 
в равновесии (по Нэшу) обе фирмы про-
изводят положительный уровень выпуска, 
из системы уравнений
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найдем равновесный выпуск фирмы: 
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Таким образом, в равновесии Курно фир-
ма i получает цену за единицу производимой 
продукции
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соответственно цену за вычетом предель-
ных издержек
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Заметим, что если блага являются суб-
ститутами ( γ > 0 ), то с ростом издержек 
фирмы-конкурента прибыль данной фирмы 
растет. Действительно,

( )( )
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2

2
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2 2 0.

4
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С i j
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x c
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c

∂∂π
= =
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∂ γ
= ⋅ >

∂ − γ

При этом цена, получаемая фирмой, тем 
в большей степени превышает предельные 
издержки фирмы, чем больше разность  
( α −i ic ) (т. е. чем выше предельная полез-
ность производимого фирмой блага ее пре-
дельных издержек) и чем меньше разность  
( α −j jc ) (т. е. чем меньше то же самое соот-
ношение у фирмы-конкурента).

Реакция прибыли на изменение коэффи-
циента γ  неоднозначна:

( )
γ α − − + γ α −∂π

= ⋅
∂γ − γ

2

22

4 ( ) (4 )( )
2

4

С
i i j jСi

i

c c
x .

Поскольку по предпосылкам модели 
α − >( ) 0i ic  для любого i (в противном слу-

чае равновесие не будет внутренним) и 

γ < + γ24 4 , то 
∂π

>
∂γ

0
C
i  при 

α −
>

α −
1i i

j j

c
c

. 

То есть прибыль фирмы будет расти с ро-
стом коэффициента взаимозаменяемости 
благ в том случае, если для данной фир-
мы разность предельной полезности блага 
и предельных издержек выше, чем у фир-
мы-конкурента.

Конкуренция по Бертрану

В случае, если стратегической перемен-
ной является цена, равновесное значение pi 
должно быть решением следующей задачи 
(при равновесном значении pj, i ≠ j): 

( )( )
0

max
i

i i i i i j p
p c a bp sp

≥
π = − − + → . 

Из условия первого порядка

 ( )− − + − + = 0i i i i jb p c a bp sp  

выведем функцию реакции фирмы i: 

( ) + +
=

2
i i j

i j

a bc sp
p p

b
. 

Таким образом, решив систему уравнений 
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1 1 2
1
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2

2
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найдем равновесные цены 
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p
b s

 

и 
( ) ( )+ + +
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2

4
B b a bc s a bc

p
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В первоначальных обозначениях равнове-
сные цены 

( ) ( )α − γ α + + γ α − γ α +
=

− γ
1 2 1 2 1 2

1 2

2

4
B c c

p  

и 
( ) ( )α − γ α + + γ α − γ α +

=
− γ

2 1 2 1 2 1
2 2

2

4
B c c

p . 

Проанализируем полученный результат. Чем 
выше постоянные предельные издержки 
фирмы, тем более высокую цену она уста-
навливает. Зависимость же цены от пре-
дельных издержек конкурента определяет-
ся коэффициентом «заменимости» g. Если 
γ > 0 , а значит блага являются субститута-
ми, цена растет с ростом издержек конку-
рента. Это объясняется тем, что чем «хуже 
дела» у конкурента, чем менее совершенна 
его технология, тем более уверенно чувст-
вует себя фирма. Если же γ < 0 , что озна-
чает комплементарность благ, то чем выше 
издержки конкурента, тем ниже цену уста-
навливает фирма. Таким образом, чем выше 
вынужден конкурент назначать цену, расту-
щую с увеличением его предельных издер-
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жек, тем ниже цену назначает фирма с тем, 
чтобы дать возможность потребителю ку-
пить как можно больше «комплектов» благ. 
При γ = 0  цена на продукцию не зависит 
от издержек конкурента.

При конкуренции по ценам фирма i, i ≠ j, 
производит объем 

( )( ) ( )
( )( )

− γ α − − γ α −
=

− γ − γ

2

2 2

2

1 4
i i j jB

i

c c
x . 

Чтобы вычислить прибыль, найдем 

( )( ) ( )− γ α − − γ α −
− =

− γ

2

2

2

4
i i j jB

i i

c c
p c . 

Отсюда прибыль 

( )( ) ( )( )
( )( )

− γ α − − γ α −
π =

− γ − γ

2
2

22 2

2

1 4

i i j jB
i

c c
.

По аналогии со случаем конкуренции 
по Курно в модели Бертрана, если блага яв-
ляются субститутами ( γ > 0 ), то с ростом из-
держек фирмы-конкурента прибыль данной 
фирмы растет.

Сравнительная статика

Обозначим через = α −i i id c  разницу 
между предельной готовностью платить 
за товар i (другими словами, привлекатель-
ностью товара для потребителя или тем, как 
он оценивает качество продукции) и издер-
жками его производства.

Сравнение цен

Обозначим через ∆ = −i i ip p c  цену за вы-
четом предельных издержек («чистая це-
на»). Тогда в модели Бертрана 

( )− γ − γ
∆ = − =

− γ

2

2

2

4
i jB B

i i i

d d
p p c , 

а в модели Курно 

− γ
∆ = − =

− γ2

2

4
i jC C

i i i

d d
p p c . 

Таким образом, B C
i ip p∆ < ∆ , независимо 

от того, выступают ли товары, производи-
мые фирмами, субститутами или компле-
ментами. Однако в работе [Häckner, 2000] 
показано для случая нулевых предельных 
издержек, что если фирм больше двух и то-
вары являются субститутами, то цена при 
конкуренции по Бертрану по-прежнему ни-
же, чем при конкуренции по Курно. Но в слу-
чае, если блага комплементарны и разница 
в качестве продукции велика (что опреде-
ляется соотношениями коэффициентов ai), 
может оказаться, что цена при конкуренции 
по Бертрану выше, чем при конкуренции 
по Курно.

Заметим, что если товары являются суб-
ститутами ( < γ <0 1), то разница в «чистых 
ценах» определяется только соотношением 
параметров di. При конкуренции по Курно 

−
∆ − ∆ =

− γ2
i jC C

i j

d d
p p , 

т. е. та фирма, у которой разница между 
предельной готовностью платить и предель-
ными издержками выше, получает более вы-
сокую «чистую цену». Аналогичное соотно-
шение справедливо и для модели Бертрана: 

( )( )− + γ − γ
∆ − ∆ =

− γ

22

2
i jB B

i j

d d
p p , 

поскольку при < γ <0 1 знак выражения 
определяется только разностью ( )−i jd d . 
В частности, это означает, что если фирмы 
имеют одинаковые предельные издержки, 
то решающим фактором становится то, на-
сколько, по мнению потребителя, сущест-
венна разница в качестве товаров, предла-
гаемых фирмами (значение коэффициен-
тов ai).

Сравнение объемов

Разность объемов продаж в моделях Бер-
трана и Курно определяется соотношением

( )γ γ −
∆ = − =

− γ − γ

2

2 2(1 )(4 )
j iC B

i i i

d d
x x x .



57

Современная конкуренция / 2015. Том 9. № 6 (54)

Теория конкуренции

Если товары комплементарны ( 1 0− < γ < ), 
то ∆ < 0ix , т. е. объем производства при кон-
куренции по Бертрану будет выше.

Если же товары являются субститутами  
( < γ <0 1), то знаменатель полученного вы-
ражения всегда положителен, а знак числи-
теля не определен. Таким образом, в зави-
симости от соотношения di и dj при конку-
ренции по ценам объем продаж может быть 
как выше, чем при конкуренции по объ-
емам, так и равен или ниже. В частности, 
если фирмы имеют одинаковые технологии 
с постоянными предельными издержками, 
то объем продаж фирмы i при конкуренции 
по Бертрану будет ниже, чем при конкурен-
ции по Курно, если, по оценке потребителя, 
ее конкурент, фирма j, производит более ка-
чественную продукцию.

Сравнение прибыли

Сравним прибыль фирмы i  при конку-
ренции по Курно и Бертрану:

( )γ − γ +
∆π = π − π =

− γ − γ

3 2 2

2 2 2

2 ( )

(1 )(4 )
i j j iC B

i i i

d d d d
.

Если товары, производимые фирмами, 
комплементарны, то ∆π < 0i , т. е. при конку-
ренции по Курно прибыль фирмы будет ниже.

Тогда как в случае субститутов результат 
неоднозначен. Если второе слагаемое в чи-
слителе достаточно большое отрицательное 
число, то прибыль фирмы i при конкуренции 
по Курно будет меньше, чем при конкурен-
ции по Бертрану, как и в случае комплемен-
тов, что противоречит результату, полученно-
му в работе [Singh, Vives, 1984]. Во всех же 
остальных случаях конкуренция по объемам 
выпуска дает более высокую прибыль.

В табл. 1 приведены некоторые приме-
ры результатов численного моделирования 
соотношения объемов продаж и прибыли 
фирм при разных типах конкуренции для 
случая субститутов в предположении, что 
γ = 0,5, =1 0,5c , =2 1c .

Авторы [Singh, Vives, 1984] в отличие 
от предложенных моделей рассматривают 
двухэтапную игру, в которой на первом эта-
пе фирмы выбирают стратегическую пере-
менную (цену или объем выпуска), а на вто-
ром этапе конкурируют на рынке гетеро-
генной продукции. Однако в работе утвер-
ждается, что не существует равновесия, 
в котором фирмы выберут разные страте-
гические переменные, поскольку в зависи-
мости от того, являются ли блага субститу-
тами или комплементами, доминирующей 
стратегией является выбор объемов и цен 
соответственно.

Автомобильный рынок в России: 
новые реалии конкуренции

Рынок, на котором одновременно дей-
ствуют фирмы с разными стратегическими 
переменными, описан в работе [Tremblay 
et al., 2013], а выбор стратегической пере-
менной объясняется разницей в маркетин-
говых стратегиях. Авторы рассматривают 
рынок автомобилей. Конкуренция на рын-
ке малогабаритных автомобилей США меж-
ду производителями Honda и Toyota (бренд 
Scion — Сайен) является примером ситуа-
ции, когда одна из сторон (Honda) конкури-
рует, выбирая выпуски, а другая сторона 
(Scion) конкурирует, выбирая цены.  Дилеры 
Honda каждый месяц решают, сколько ма-
шин заказать, а затем в ходе небольшого 

Таблица 1. Результаты численного моделирования

Table 1. Results of numerical simulation

Изменения равновесных 
значений

a1 = 4, a2 = 2 a1 = 5, a2 = 2 a1 = 1, a2 = 2 a1 = 4, a2 = 12

Dpi > 0 < 0 > 0 > 0

Dxi < 0 < 0 = 0 > 0
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торга с покупателем определяется конечная 
цена. Запас автомобилей Scion в дилерских 
центрах невелик. Покупатели оставляют за-
каз на машину, и ее привозят позже. Кро-
ме того, цены устанавливаются заранее — 
торг не предусмотрен. Scion называет это 
«чистым ценообразованием» (pure pricing).

В условиях кризиса «чистого» приме-
ра маркетинговой стратегии и организации 
продаж на российском автомобильном рын-
ке не существует. Однако развитие рынка 
на протяжении последних двух лет хорошо 
иллюстрирует подходы различных произво-
дителей к конкуренции по цене и по объему.

В 2014 – 2015 гг. российский автомобиль-
ный рынок сталкивался с новыми вызова-
ми, приведшими к изменению его структуры 
и характера конкуренции между марками. 
Геополитическая напряженность и экономи-
ческие санкции в отношении России, паде-
ние цен на нефть с лета 2014 г. обострили 
кризисные явления в российской экономи-
ке, которые выразились в быстрой деваль-
вации рубля, росте цен и процентных ста-
вок. При этом сжатие экономики происходи-
ло в основном за счет частного потребления 

и с удвоенной силой отражалось на прода-
жах автомобилей.

2015 г. характеризовался многолетними 
антирекордами в динамике реальных рас-
полагаемых денежных доходов населения, 
упавших на 4,0%, и реальных заработных 
плат (– 9,5%). Сокращение оборота рознич-
ной торговли достигло 10%, причем в кри-
зисных условиях потребители в большей 
степени отказывались от покупки непродо-
вольственных товаров и товаров длительно-
го пользования.

Для автомобильного рынка прошедший 
год стал третьим годом падения подряд. 
Объем продаж на автомобильном рынке 
России составил 1601,2 тыс. машин, обва-
лившись на 35,7% в годовом выражении — 
худший результат за последние шесть лет 
(–10% в 2014 г. и – 5% в 2013 г.) (рис. 1).

В условиях сокращения спроса и ро-
ста цен конкуренция ужесточилась, что от-
разилось и на значении формального по-
казателя концентрации рынка — индекса 
Герфиндаля–Гиршмана. На уровне групп 
компаний, производящих сразу несколько 
брендов (Lada, Renault, Nissan, Datsun для 

Рис. 1. Продажи новых автомобилей в России (шт., % аналогичного периода  
предыдущего года (правая ось) (данные Thomson Reuters и Ассоциации европейского бизнеса)

Fig. 1. Sales of cars and light commercial vehicles (units, percentage change compared  
to corresponding period of the previous year, seasonally adjusted (right scale))  

(Thomson Reuters and Association of European Businesses)
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альянса АвтоВАЗ-Renault-Nissan, Peugeot 
и Citroen для PSA Peugeot Citroen), индекс 
оставался довольно стабильным на протяже-
нии 2012 – 2014 гг. и заметно вырос (на 11%) 
в 2015 г., когда структура рынка начала изме-
няться. На уровне марок прирост 2015 г. со-
ставил 16%, поскольку наиболее успешные 
игроки сумели нарастить свои рыночные до-
ли даже на падающем рынке, а менее удач-
ливые были вынуждены его покинуть (рис. 2).

При этом следует отметить, что автопро-
изводители ориентируются на достаточно ог-
раниченный круг конкурентов в каждом сег-
менте — это число можно оценить максимум 
в 7 – 10 компаний, особенно с учетом оттока 
моделей с российского рынка (62 единицы).

Больше всего пострадал рынок автомо-
билей «среднего класса», продажи которых 
обвалились более чем вдвое. Потери в сег-
менте более дешевых компактных автомоби-
лей оказались несколько меньше — рынок 
сократился на треть по сравнению с предше-
ствующим годом. Продажи топ-10 наиболее 
массовых марок просели на 29,5% в годовом 
выражении. АвтоВАЗ потерял 31%, KIA — 
16%, Hyundai — 10%, однако все три лиде-
ра рынка нарастили свои доли (до 16,8%, 
10,2% и 10,1% соответственно). Относи-
тельно стабильную динамику из массово-

го сегмента продемонстрировал только УАЗ 
(– 2%, до 48,7 тыс. автомобилей). Рост про-
даж по итогам года показала марка Datsun 
(+178%, до 31,7 тыс. машин), стартовав-
шая только в сентябре 2014 г., и китайская 
Brilliance (+26%, до 1,2 тыс. машин), а также 
немецкий Smart (+28%, до 471 машины).

Общий спад помог сдержать премиаль-
ный сегмент, сократившийся в меньшей сте-
пени — на 20,4%. Годовые продажи упали 
у всех представителей «немецкой тройки»: 
на 15% у Mercedes-Benz (до 41,6 тыс. автомо-
билей), на 23% у BMW (до 27,5 тыс.) и на 25% 
у Audi (до 25,7 тыс.). Положительная динами-
ка по итогам года отмечается только у Lexus 
и Porsche (+6% и +12% соответственно).

В аспекте стратегии поведения компа-
ний ключевым фактором оказалась спо-
собность сдерживать рост цен, особенно 
в ситуации, когда из-за девальвации раз-
рыв между экономичным, средним и преми-
альным сегментами заметно вырос. Поэто-
му в более выигрышном положении оказа-
лись марки, имеющие производство в Рос-
сии, однако воспользоваться этим сумели 
не все компании.

Основной удар девальвации пришелся 
на IV квартал 2014 г. По оценке компании 
PwC (см. [Литвиненко, 2015]), за  период 

Рис. 2. Оценка значения индекса Герфиндаля–Гиршмана для автомобильного рынка России 
(данные Ассоциации европейского бизнеса, расчеты авторов)

Fig. 2. An estimate of Herfindahl-Hirschman index for Russia’s automobile market (across groups 
of companies, across brands (right scale)) (Association of European Businesses, authors’ calculations)
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с сентября 2014 г. по январь 2015 г. рост 
цен на автомобили американских брендов 
(Chevrolet, Ford, Opel) составил 45 – 56%, 
японских — 20 – 24%, европейских — 
15 – 20%, а автомобили российского и корей-
ского производства подорожали на 7 – 14%.

Существенным фактором, искажающим 
показатели динамики рынка, стало вызван-
ное девальвацией «бегство в товары» в кон-
це 2014 г., которое привело к скачку продаж 
до 2,5-летнего максимума и поддерживало 
показатели на протяжении 3 – 4 месяцев, по-
требовавшихся ряду производителей для 
физической поставки автомобилей.

Аналогичное явление наблюдалось и в де-
кабре 2015 г., однако выражено оно было су-
щественно слабее. Благодаря стимулирова-
нию спроса в декабре за счет предновогод-
них скидок и опасениям о повышении цен 
после нового года (которые анонсировались 
многими производителями и оказались в це-
лом оправданными) падение продаж в декаб-
ре замедлилось у пяти из десяти крупнейших 
игроков российского авторынка: KIA (с –32% 
в ноябре до –25% в декабре), Renault (с – 46% 
до –38%), Toyota (с –53% до –36%), УАЗ 
(с –18% до –12%), Skoda (с –39% до –26%). 
Остальные производители ухудшили пока-
затели: у АвтоВАЗа спад увеличился с –29% 
в ноябре до –34% в декабре, у Hyundai — 
с –7% до –17%, у Nissan — с – 53% до –58%, 
у Volkswagen — с –32%, до – 43%. Среди авто-
производителей, продающих более 100 авто-
мобилей в месяц, «в плюсе» оказались пре-
миальные марки Lexus (+47%, до 2,2 тыс. ма-
шин) и Cadillac (+32%, до 207 машин).

При этом важной характеристикой рынка 
является тот факт, что доля импортируемых 
автомобилей за последние годы сократилась 
до менее чем 25% (по данным аналитическо-
го агентства «Автостат», по итогам 8 месяцев 
2015 г. она составила 22%). Высокая доля 
российской сборки отмечается у Ford, Kia, 
Renault, Hyundai, Volkswagen, BMW. Все эти 
марки, впрочем, также страдают от деваль-
вации, поскольку, по оценке PwC, для лока-
лизованных моделей в стоимости машин це-

на зарубежных комплектующих составляет 
от 45 до 60% в зависимости от ценового сег-
мента. В продукции АвтоВАЗа на долю им-
портных деталей приходится от 10 до 40%.

В этих условиях многим компаниям при-
дется принимать принципиальные реше-
ния, касающиеся способности реагиро-
вать на ослабление рубля и рост цен. Опыт 
2015 г. показывает, что наличие российско-
го производства с высокой степенью лока-
лизации не гарантирует успех, как в случае 
с марками Chevrolet и Opel или производи-
мой в России моделью Nissan Teana, проиг-
равшей конкурентную борьбу Toyota Camry.

Особенно важным фактором в контексте 
модели, рассматриваемой в настоящей рабо-
те (применительно к случаю товаров-субсти-
тутов), будет также использование эффек-
тивного механизма продаж. Так, японский 
автоконцерн Mazda отказался от стоковых 
поставок импортных моделей и поставляет 
их только по предзаказу со сроком ожида-
ния 4 месяца. Аналогичную схему начинает 
применять и компания Honda, российский 
филиал которой также переходит на новую 
схему работы с дилерами. Продавцы должны 
будут сами заказывать машины на заводах 
компании, минуя центральный склад импор-
тера [Владимирский, 2015; Циноева, 2015].

Это означает, что такие производите-
ли отказываются от конкуренции по объе-
му (учитывая невозможность удовлетворить 
спрос «здесь и сейчас», даже с оговоркой 
относительно того, что индивидуальные ком-
плектации автомобилей при наличии ло-
кального производства поставляются на за-
каз после определенного ожидания).

И если, например, Mazda сможет частич-
но удовлетворять спрос за счет произведен-
ной в России продукции, то Honda такой 
возможности лишается, и продажи текуще-
го года покажут, какое решение окажется 
более эффективным. Пока же по итогам до-
ля Mazda на рынке сократилась с 2 до 1,7% 
(падение продаж составило 46%), а Honda 
потеряла 78% продаж и сохранила за со-
бой всего 0,3% рынка (после 0,8% в 2014 г.).
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В 2016 г. большинство игроков автомо-
бильного рынка в лучшем случае ждут стаби-
лизации рынка, а в худшем — продолжения 
падения. Консолидированный прогноз чле-
нов Ассоциации европейского бизнеса пред-
полагает снижение продаж в 2016 г. на 4,4% 
до 1,53 млн автомобилей при условии сохра-
нения государственной поддержки автомо-
бильного сектора. Ключевым сдерживающим 
фактором для развития рынка остается ухуд-
шение экономической ситуации на фоне гео-
политической напряженности и падающих цен 
на нефть, а также сжатие потребительского 
спроса в силу снижения доходов населения.

Заключение

Результаты анализа сравнительной ста-
тики двух моделей олигополистической кон-
куренции на рынке дифференцированного 
продукта показывают, что при конкуренции 
по Курно цена будет выше, чем при конку-
ренции по Бертрану, причем при каждом ти-
пе конкуренции отличие в ценах будет тем 
больше, чем более значима, с точки зрения 
потребителя, разница в качестве произво-
димых разными фирмами товаров.

Что касается объема продаж, то резуль-
тат зависит от того, являются производимые 
фирмами товары взаимозаменяющими или 
взаимодополняющими. В случае комплемен-
тарных благ объем продаж будет выше при 
конкуренции по Бертрану, а в случае субсти-
тутов исход определяется разницей между 
оценкой качества продукции потребителем 
и предельными издержками. В зависимости 
от соотношения этих показателей у рассма-
триваемых фирм при конкуренции по ценам 
объем продаж может быть выше, равен или 
ниже, чем при конкуренции по объемам.

Наконец, в случае комплементарных то-
варов прибыль фирмы при конкуренции 
по Курно будет меньше, чем при конкурен-
ции по Бертрану. Если же товары являются 
субститутами, то при определенных усло-
виях может наблюдаться противоположное 
соотношение.

Непосредственное применение проана-
лизированных моделей к поведению кон-
кретных компаний на автомобильном рынке, 
выбранном в качестве примера, затруднено 
в силу многообразия воздействующих на не-
го внешних и внутренних факторов. Кро-
ме того, кризисная ситуация, девальвация 
 руб ля и сильное сжатие спроса не позволя-
ют предполагать, что те или иные участники 
рынка длительное время применяют страте-
гии, опирающиеся на объем производства 
или продаж либо на уровень цен.

Тем не менее некоторые из них прини-
мают решения, которые соотносятся с рас-
смотренными в настоящей работе случая-
ми. В частности, представленные на рос-
сийском рынке компании Mazda и Honda 
перешли на новые схемы работы, которые 
не предполагают наличия в автосалонах им-
портируемых ими автомобилей, которые те-
перь поступают только по конкретным за-
казам. В условиях, когда 3/4 автомобильно-
го рынка занимают автомобили российской 
сборки, что дает возможность их произво-
дителям управлять объемами производст-
ва при складывающемся уровне и динами-
ке цен, фактический отказ Mazda и Honda 
от конкуренции по объемам может либо за-
щитить компании от девальвации — и ока-
заться выигрышной стратегией, либо ли-
шить их оставшейся рыночной доли, и без 
того значительно сократившейся за послед-
ний год.
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Cournot competition vs. Bertrand competition: the choice of a strategic 
variable. The case of Russian automobile market

The paper analyzes oligopolistic competition in a market for a differentiated product. A compara-
tive analysis of competition models by Cournot (output competition) and Bertrand (price competi-
tion) under prerequisites put forward by the authors shows that under Bertrand competition the price 
level will be lower. Whereas interrelation between firms output and profit is ambiguous (if goods 
produced are substitutes), and depend, other things being equal, on the attractiveness of the good 
offered by the firm.

The results obtained are illustrated using Russia’s automotive market review. In particular, an at-
tempt is made to classify some decisions made by car producers as the one or the other competi-
tion strategy analyzed in the theoretical part of the paper.
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