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Аннотация 

В результате мировой глобализации конкуренция на рынках товаров и услуг также 
приобретает глобальный характер. Поскольку национальные участники рынка испытывают 
на себе давление со стороны импорта (иностранную конкуренцию), то при определении гео-
графических границ рассмотрению должны подвергаться не только соглашения и действия 
на внутреннем рынке, но и поведение иностранных конкурентов, что ведет либо к расшире-
нию географических границ товарного рынка, либо к включению в экономический анализ рынка 
внешних по отношению к релевантному рынку факторов, объясняющих состояние мировых 
запасов/дефицита товара и динамику цен на него. В статье проводится сопоставительный 
анализ подходов к определению географических границ рынка с учетом иностранной конку-
ренции (фактической и потенциальной). В качестве методологической базы исследования ис-
пользуются теория организации рынков и новая институциональная экономическая теория. 
Результаты исследования свидетельствуют о необходимости использования «широкого» 
подхода в определении релевантного рынка, т.е. основанного на анализе товарных потоков, 
потенциальной конкуренции и издержек переключения. 
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Введение 

Значительная часть компаний функционирует на мировых рынках, конкурируя с по-
ставщиками продукции из разных географических регионов. Учитывая этот факт, антимоно-
польное регулирование исходит из интересов и возможностей потребителей. Определение ре-
левантного рынка – это упражнение, ориентированное на потребителя2, так как ключевой за-
дачей данной процедуры является установление альтернатив приобретения товара покупате-
лем на релевантном рынке. Если потребители не могут переключиться на продукцию постав-
щиков, находящихся за пределами географических границ рынка, эти поставщики не являются 
частью этого рынка. 

Так, при рассмотрении сделок экономической концентрации (далее – СЭК) определение 
релевантного рынка позволяет проанализировать влияние сделки на условия конкуренции. В 
ходе антимонопольного анализа определяются альтернативы для потребителей заключающих 
сделку слияния компаний, а также проводится расчет рыночных долей, которые являются ос-
новным показателем конкурентоспособности компаний на рынке (их рыночной власти). Это де-
лает определение релевантного рынка отправной точкой для анализа условий конкуренции на 
рынке. С точки зрения географических границ рынка, ключевой вопрос заключается в том, смо-
гут ли конкуренты из других географических регионов после осуществления сделки оказывать 
достаточное конкурентное давление на компании, участвующие в СЭК. 

Определение релевантного рынка предполагает проведение динамического анализа – 
антимонопольный орган строит прогнозы событий, которые может повлечь за собой сделка 
экономической концентрации. Регулятор не только анализирует рыночные доли участников 
рынка, но и оценивает конкурентное давление со стороны импорта, независимо от того, как 
определяется географический рынок. Так, анализ реакции покупателей и конкурентов на сли-
яние включает вопрос о том, поступит ли дополнительный импорт на рынок после слияния и 
сможет ли предотвратить рост цен, вызванный СЭК (European Commission, 2015). 

Глобализация экономики находит свое отражение в увеличивающемся трансграничном 
характере слияний: например, процент слияний, происходящих только в одном государстве-
члене ЕС, снизился с 25% до менее 15% с 2005 по 2015 г. И наоборот, процент слияний, о 
которых было заявлено в Европейскую комиссию для согласования, где участвуют зарубеж-
ные (по отношению к ЕС) компании, увеличился с 36% до 58% (European Commission, 2015).  

В период с 2005 г. по настоящее время Европейская комиссия всё чаще определяет гео-
графические границы рынка как границы ЕС, тем самым демонстрируя широкий подход к ре-
левантному рынку. Движение к рынкам в масштабах ЕС можно наблюдать, например, на 
рынке вендинговых аппаратов. Еще в 2010 г. Комиссия оставила открытым вопрос о том, яв-
ляется ли географический рынок вендинговых аппаратов национальным или общеевропей-
ским. Но уже в 2013 г. (COMP/M.6867 – Crane Co/MEI Group, 19/07/13) границы рынка были 
определены как границы ЕС, так как одни и те же аппараты используются по всей Европе и 
поставляются одним и тем же ограниченным числом производителей, а крупнейшие потреби-
тели представлены в границах ЕС. 

 
2 В случае, когда предполагаемое нарушение антимонопольного законодательства рассматривается примени-
тельно к покупателю продукции (монопсония), определяющим в вопросе взаимозаменяемости продукции вы-
ступает мнение ее продавца. 
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В секторе телекоммуникационного оборудования решения Европейской комиссии де-
монстрируют последовательное расширение географического охвата релевантного рынка. В 
1991 г. рынки телекоммуникационного оборудования считались национальными по своему 
охвату (Decision 91/251/EEC – AlcatelElectra, 17/05/91). Благодаря растущей степени гармони-
зации международных стандартов оборудования, сначала на европейском, а затем на мировом 
уровне, эти рынки становятся открытыми для международной конкуренции. Комиссия при-
знала эту тенденцию в своих решениях: в 2003 г. (COMP/M.2851 – Intracom/Simens/STI, 
10/02/03) в качестве географических границ рынка признаются границы ЕС, такое определе-
ние релевантного рынка было подтверждено решением 2006 г. (COMP/M.4214 – Alcatel/Lucent 
Technologies, 24/07/06). 

В отличие от зарубежных антимонопольных ведомств ФАС России продолжает ис-
пользовать узкий подход3 к определению географических границ товарного рынка, в боль-
шинстве случаев приравнивая географические границы рынка к границам Российской Феде-
рации (Шаститко, Мелешкина, Дозмаров, 2019; Шаститко, Мелешкина, Маркова, 2021). В рос-
сийской практике в настоящее время не используются многие известные из экономической 
теории и опробованные в зарубежной практике инструменты анализа границ товарных рынков 
в целях применения антимонопольного законодательства (Павлова, Шаститко, 2021). 

Установленные в рамках конкретного дела географические границы товарного рынка 
могут со временем меняться под влиянием глобализации или мер протекционизма. Кроме того 
свой вклад в результаты антимонопольного анализа вносит растущее со стороны импорта кон-
курентное давление, что ведет к расширению географических границ. Однако возникает во-
прос – почему некоторые рынки остаются национальными даже в условиях глобализации? Не-
смотря на процессы мировой интеграции, к национальным рынкам относят большинство то-
варов повседневного спроса из-за характеристик продукта, стратегии маркетинга, вкусов и 
предпочтений потребителей. На других типах рынков, таких как телекоммуникации, нацио-
нальные границы релевантного рынка возникают в силу государственного регулирования и 
лицензирования компаний, оказывающих услуги телекоммуникационной связи. Ключевым 
фактором анализа в данном случае является отсутствие возможности переключения потреби-
телей на продукты и услуги зарубежных поставщиков (или запретительно высокие издержки 
такого переключения).  

1. Подходы к включению импорта в географические границы рынка 

Импортные товарные потоки оказывают влияние на принимаемые решения как на сто-
роне спроса, так и на стороне предложения:  

− покупатели имеют расширенный ассортимент продукции (по разнообразию потре-
бительских свойств и по объему продукции), обеспечиваемый совместно национальными и 
зарубежными производителями, 

− при этом национальные производители вынуждены учитывать конкурентное дав-
ление со стороны иностранных поставщиков (рассматриваются как уже действующие на 
рынке поставщики, так и потенциальные игроки рынка, имеющие технологические и эконо-
мические возможности входа на релевантный товарный рынок).  

 
3 Термин «узкий подход» используется в случае установления искусственного ограничения географических гра-
ниц релевантного рынка территориальными границами государства (в частности, границами РФ). 
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Уже в 1984 году Федеральная торговая комиссия США (FTC) отметила тот факт, что 
географические границы государств не могут в полной мере соответствовать географическим 
границам товарного рынка (O'Brien, 1985) в силу возросшего конкурентного давления со сто-
роны импорта.  

Эффекты конкуренции со стороны импорта должны учитываться при определении про-
дуктовых и географических границ товарного рынка в ходе антимонопольного анализа. В ан-
тимонопольной практике можно выделить три основных подхода к определению географиче-
ских границ рынка с учетом иностранной конкуренции: теория переадресации продаж, метод 
товарных потоков и метод пространственной заменяемости. 

1.1. Теория переадресации поставок 

Теория переадресации поставок (Diversion theory) разработана Р. Познером и У. Лэнд-
сом (Posner, Landes, 1980), которые определяют границы рынка, руководствуясь правилом: 
если производитель осуществляет поставки на локальный рынок, то весь объем его продаж  
(где бы они не осуществлялись) необходимо рассматривать как часть релевантного рынка. 
Предполагается, что любой уровень продаж фирмы на местном рынке (далее –  обозначения 
«местный», «локальный» рынок используются для описания рынка, на территорию которого 
осуществляется импорт) указывает на то, что фирма преодолела экономические барьеры входа 
на данный рынок, включая транспортные расходы. Таким образом, иностранный поставщик 
может увеличить свои продажи на местном рынке в ответ на рост цен, перенаправив продук-
цию с других регионов продаж на рассматриваемый рынок.  

Основная предпосылка данной теории – это предположение об идентичности товаров, 
производимых национальными (местными) и зарубежными участниками рынка. Если про-
дукты идентичны, локальный монополист установит цену на свой продукт ниже уровня, при-
влекающего зарубежных производителей (обеспечивающего окупаемость их входа на локаль-
ный рынок). Таким образом, местный производитель предотвратит вход иностранной компа-
нии на национальный рынок. 

Однако если на местном рынке все-таки присутствуют иностранные поставщики, это 
объясняется двумя факторами: либо локальный монополист не имеет преимуществ в себесто-
имости производства по сравнению с иностранными компаниями (что указывает на преодоли-
мость барьеров входа на рынок), либо импортируемый продукт в существенной степени отли-
чается от продукции локального производителя по своим потребительским свойствам – таким 
образом, зарубежный поставщик может устанавливать более высокие цены на свои  товары. В 
последнем случае сохраняется возможность входа для зарубежных поставщиков дифференци-
рованных по качеству товаров. 

Согласно логике Познера и Лэндса, необходимо проводить сопоставление эффективно-
сти производственных затрат и логистических издержек. Иностранные компании, способные 
осуществлять продажи на удаленной территории, даже в случае высокой эффективности про-
изводства сталкиваются с высокими логистическими издержками, стимулирующими к уста-
новлению более высокой цены на импортируемый товар по сравнению с местными произво-
дителями (предполагается, что логистика внутри страны обходится производителям дешевле 
трансграничных перевозок товара). В таких условиях наличие существенной доли импорта на 
локальном рынке является результатом того, что импортный продукт имеет отличия от отече-
ственного продукта. Стоит отметить, что при определенных обстоятельствах это может сви-
детельствовать об отнесении импортного товара к другому рынку в продуктовых границах. 
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Еще один фактор, учитываемый в теории переадресации поставок, - шоковые колеба-
ния спроса и предложения, которые могут способствовать присутствию импорта на локальных 
рынках. Для исключения влияния такого рода шоковых колебаний (вызванных экономиче-
скими или технологическими шоками) на результаты определения продуктовых и географи-
ческих границ товарного рынка должно соблюдаться требование длинного временного интер-
вала, в противном случае шоковые/кризисные события, ведущие к краткосрочному росту/сжа-
тию импорта, могут стать причиной ошибок в интерпретации динамики объемов продаж и 
некорректного определения границ рынка. 

При этом, если территория национального рынка имеет значительную протяженность, 
иностранные поставщики могут конкурировать с отечественными производителями не на всей 
территории государства,  а лишь на ее части (такая постановка вопроса характерна для рынков 
строительных материалов РФ, издержки логистики которых имеют решающее значение в ко-
нечной цене продукции, - может проводиться анализ и группировка потребителей, на основе 
которой делается вывод о географических границах рынка, в которые включаются только 
фирмы, удовлетворяющие спрос потребителей, находящихся в конкретном географическом 
районе. 

1.2. Метод пространственной заменяемости 

Метод пространственной заменяемости, предложенный Добсоном, Брин и Хердл 
(Dobson, Breen, Hurdle, 1984), использует следующую причинно-следственную связь: разница 
в ценах товара, устанавливаемых разными фирмами, заставит покупателей переключаться на 
продукцию с более дешевой ценой; если границы товарного рынка определены корректно 
(учтены все конкурирующие между собой производители), цены на релевантном рынке при-
ходят к одному уровню. Пространственная заменяемость описывает процесс, при котором по-
купатели в одном географическом регионе покупают товары у производителей в других реги-
онах, когда эти товары с поправкой на транспортные расходы дешевле, чем товары в домаш-
нем регионе. Согласно данной концепции, территория, на которой наблюдается простран-
ственная заменяемость товара, образует географические границы товарного рынка. 

Добсон, Брин и Хердл приводят ряд факторов, которые влияют на пространственную 
заменяемость, либо способствуя, либо препятствуя переключению покупателей и продавцов в 
ответ на динамику рыночных цен. Эти факторы включают: временной интервал наблюдения 
(с течением времени потребители могут более гибко переключаться между поставщиками из 
разных регионов, что расширяет географические границы), потенциальную конкуренцию, эко-
номические и административные барьеры межрегиональной торговли, дифференциацию про-
дукта, ценовую дискриминацию. 

1.3. Метод товарных потоков Эльзинга-Хогарти 

Метод товарных потоков Эльзинга и Хогарти (Elzinga, Hogarty, 1973) основан на пред-
положении о том, что данные об отгрузках фирм охватывают ключевые параметры рынка, 
значимые для антимонопольного правоприменения – индикаторы спроса и предложения, 
включая экономические и административные барьеры входа на рынок, с которыми сталкива-
ются фирмы. Эльзинга и Хогарти определяют релевантный рынок на основе границ регионов, 
откуда и куда поставляется значительная часть рассматриваемого товара. 

Исследователи подчеркивают, что анализ географических границ рынка должен учи-
тывать динамику спроса и предложения, влияющую на уровень конкуренции на товарном 
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рынке. Эльзинга и Хогарти подчеркивают, что данных об уровне цен недостаточно для уста-
новления географических границ рынка, также отмечается трудоемкость определения «очи-
щенной от транспортных расходов» цены в различных географических регионах. При этом 
эффект ценовой дискриминации делает применение закона единой цены невозможным для 
определения границ рынка.  

Экономический смысл теста Эльзинга-Хогарти заключается в определении минималь-
ной территории, с которой вывозится не более 10% объема производимого товара, и на кото-
рую ввозится не более 10% объема потребляемого товара. Несоблюдение любого из условий 
этого теста указывает на то, что предполагаемый рынок определен слишком узко. Тогда ана-
лиз повторяется до тех пор, пока условия не будут выполняться. После того, как географиче-
ские границы товарного рынка определены, Эльзинга и Хогарти определяют объем рынка как 
объем потребления товара, а расчет рыночных долей хозяйствующих субъектов проводится 
исходя из объемов продаж каждого хозяйствующего субъекта. 

2. Возможности и ограничения подходов к включению импорта в гео-
графические границы рынка 

Среди слабых сторон теории переадресации поставок – исключение из рассмотрения 
потенциальных зарубежных конкурентов. Фирмы, не имеющие продаж на местном рынке (по-
тенциальные конкуренты), также могут влиять на стимулы фирмы устанавливать ту или иную 
цену. В своем первоначальном анализе рыночной власти Лэндс и Познер признают влияние 
конкуренции, которое потенциальные конкуренты оказывают на ценовое поведение отече-
ственных производителей. Потенциальные конкуренты вынуждают отечественного произво-
дителя стремиться к установлению цены на достаточно низком уровне, чтобы предотвратить 
вход этих конкурентов на местный рынок. Однако при операционализации подхода из расче-
тов исключены потенциальные конкуренты, в рассмотрение попадают только те фирмы, кото-
рые осуществляют фактические поставки на местной рынок. 

При использовании теории переадресации поставок необходимо учитывать ограниче-
ния возможностей компании «переадресовать» объемы продукции с одной географической 
территории на другую. Лэндс и Познер утверждают, что иностранные фирмы, присутствую-
щие на местном рынке, могут перенаправить все товаропотоки на удовлетворения спроса дан-
ного рынка. Это утверждение не учитывает несколько экономических факторов. Иностранный 
поставщик может продавать свой товар на рынке по цене, достаточной для покрытия кратко-
срочных предельных издержек, но убыточной в долгосрочном периоде. Такие продажи могут 
осуществляться по нескольким причинам. Во-первых, иностранный поставщик, столкнув-
шийся с избыточным предложением в силу перепроизводства или снижения спроса, старается 
продать свой продукт – даже по цене равной предельным издержкам – для того, чтобы избе-
жать убытка. Во-вторых, зарубежные компании часто используют стратегию проникновения 
на новые рынки с занижением цены товара с целью роста будущих продаж. В-третьих, поли-
тика экспортной ориентации производства большей части стран предполагает субсидирование 
экспорта: фирмы имеют возможность продавать продукцию за рубеж по цене, равной предель-
ным издержкам, в течение нескольких лет (в соответствии с государственными программами). 
В-четвертых, компании могут проводить кроссубсидирование между поставками на внутрен-
ний рынок и на экспорт, используя прибыль от продаж на внутреннем рынке для реализации 
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продукции по себестоимости на внешних рынках (как правило, в моменты входа на внешние 
рынки). 

Таким образом, принадлежащая государству или субсидируемая иностранная фирма 
может осуществлять продажи на внешние рынки по себестоимости или ниже ее. Когда зару-
бежная фирма продает товар по себестоимости, ее возможности по «перенаправлению» това-
ропотоков с одного внешнего рынка на другой ограничены – невозможно перенаправить всю 
продукцию на рынок, где цена продажи равна предельным издержкам, так как не останется 
источников прибыли (других рынков, где цена выше предельных издержек). Кроме того, гос-
ударственные субсидии, стимулирующие экспорт, могут быть ограничены по размеру и, как 
правило, предполагают наличие требований по направлению использования этих субсидий, с 
указанием целевых внешних рынков. 

Теория переадресации поставок также страдает от недостаточного рассмотрения поли-
тических факторов и торговых барьеров. В частности количественные ограничения объемов 
импортируемой продукции регламентированы международными соглашениями, касающи-
мися импортных и добровольных экспортных квот. Такого рода квоты ограничивают возмож-
ности иностранного поставщика по свободной переориентации поставок между внешними 
рынками. 

Реакция покупателей – еще один недоучтенный фактор в структуре анализа Лэндса и 
Познера, который также влияет на результаты определения географических границ рынка. 
Если местный монополист увеличивает цену, а спрос не является совершенно неэластичным, 
то ответной реакцией на рост цены станет снижение спроса. В то время как иностранные 
фирмы в коротком периоде реагируют на повышение цен внешнего рынка увеличением по-
ставок на этот рынок (в погоне за сверхприбылью), покупатели на данном рынке потребляют 
меньший объем товара по высокой цене. В коротком периоде спрос может снизиться до 
уровня, при котором местный монополист будет терпеть убытки даже при увеличении цены, 
а перенаправление продукции на данный рынок станет невыгодным для иностранного постав-
щика. 

Поскольку зарубежные производители перенаправляют товарные потоки на рынок в 
ответ на повышение цен, то параллельное повышение цен будет происходить и на других рын-
ках (из-за снижения объема предложения). Если спрос на других рынках менее эластичен, чем 
спрос на рассматриваемом рынке (далее – рынок А), в какой-то момент иностранные произво-
дители сочтут более выгодным сократить поставки на рынок А и будут реализовывать про-
дукцию на альтернативных рынках. В данных обстоятельствах включение всего объема про-
изводства зарубежных компаний в географические границы рынка ведет к переоценке мас-
штаба релевантного рынка и недооценке рыночной власти местных продавцов.  

Метод пространственной заменяемости игнорирует различие в наборах факторов, 
которые влияют на результаты определения географических границ рынка и на распределение 
рыночных долей (это два отдельных этапа исследования рынка в целях антимонопольного 
правоприменения). Например, торговые барьеры, такие как квоты, следует учитывать при 
оценке рыночных долей хозяйствующих субъектов, на которых распространяется данная 
квота, а не при ответе на вопросы – является ли фирма частью географического рынка. 

Метод товарных потоков при определении релевантного рынка учитывает только 
фактические поставки на территорию/с территории региона. Этот подход игнорирует влияние 
потенциальной конкуренции (как и теория переадресации поставок) со стороны фирм, 
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которые в настоящее время не осуществляют поставки в определенный географический район, 
но способны перенаправить производство из других районов продаж. Кроме того, избыточные 
мощности функционирующих на релевантном рынке игроков представляют собой еще один 
источник потенциальной конкуренции, которая оказывает давление через потенциальное уве-
личение объема предложения.  

Показатели объемов товарных потоков могут не учитывать значимые параметры 
спроса. Отгрузки могут включать в себя продукцию, которая возвращается производителю из-
за порчи или неправильного заказа. В связи с чем включение всех объемов поставок в объемы 
релевантного рынка может привести к завышению оценок.   

3. Модифицированный метод товарных потоков Эльзинга-Хогарти 

Исходя из проведенного сопоставительного анализа ограничений методов определения 
релевантного рынка, оптимальным с точки зрения достоверности результатов подходом явля-
ется тест Эльзинга-Хогарти, модифицированный с учетом потенциальной конкуренции. По-
тенциальное конкурентное давление может быть обнаружено путем изучения маркетинговых 
и ценовых решений фирм, функционирующих на товарном рынке (или смежных рынках) и 
имеющих технологические и экспертные знания в рассматриваемой в ходе антимонопольного 
анализа сфере производства. 

Рассмотрим гипотетический пример применения модифицированного теста Эль-
зинга-Хогарти. Допустим, что анализ товарных потоков свидетельствует о том, что на терри-
тории РФ продажа товара X реализована отечественными производителями, а также произво-
дителями из Японии и Германии. При этом производители товара Х из ЕС за пределами Гер-
мании рассматриваются в качестве потенциальных конкурентов. Географические границы то-
варного рынка в этой ситуации должны включать Россию, Японию и ЕС.  

Проблема иностранной конкуренции обычно обсуждается, когда возникают опасения, 
что конкуренция со стороны иностранных производителей ограничивает возможности роста 
рыночных долей отечественных фирм. При этом иностранные производители могут влиять на 
рыночную власть национальных игроков даже там, где они (зарубежные компании) не осу-
ществляют поставку продукции и не имеют стимулов к началу таких поставок (даже если цена 
внешнего рынка станет выше конкурентного уровня). Для этого необходимо, чтобы отече-
ственные производители продавали продукцию на внешних рынках, где они конкурируют с 
иностранными производителями, и чтобы выполнялись следующие условия: 

1) Продажи на зарубежных рынках составляют значительную долю от общего объема 
продаж отечественных производителей, то есть наблюдается экспортная ориентация нацио-
нальных производителей; 

2) Национальные производители не могут устанавливать разные цены на внутренний 
и внешний рынки, то есть внутренняя цена равна внешней цене (за вычетом транспортных 
расходов). Это условие с большой вероятностью выполнимо при арбитраже (сделка, направ-
ленная на извлечение прибыли из разницы в ценах товара) – если посредник покупает товары, 
предназначенные для экспорта и перенаправляет их на внутренний рынок, такой арбитраж по-
дорвет усилия отечественных производителей по установлению более высоких цен на внут-
реннем рынке. 
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Если оба этих условия выполняются, национальные производители сталкиваются с вы-
бором: установить единую для внутреннего и внешнего рынков цену, соответствующую 
уровню цен на внешнем рынке, или отказаться от продаж за рубежом и использовать преиму-
щества более слабой конкуренции на внутреннем рынке для установления относительно вы-
сокой цены. С большей вероятностью производители выберут первую альтернативу (Hay, 
Hilke, Nelson, 1988). Далее оценка рыночной власти участников рынка проводится на основе 
рыночных долей через определение географических границ рыка как мировых и расчета объ-
ема рынка как суммы объемов продаж отечественных производителей (на внутренний рынок 
и на экспорт) и объемов продаж зарубежных компаний. 

Таким образом, следуя описанной выше логике, расчетная рыночная доля отечествен-
ных производителей будет снижаться по мере расширения географических границ товарного 
рынка, уровень рыночной концентрации также снизится. Если следовать этому подходу, то 
необходим критерий «достаточности» экспортных поставок национальных производителей на 
внешние рынки для оценки соответствия рынка первому условию. 

4. Барьеры входа на рынок при определении географических границ 
рынка 

Анализ барьеров входа предполагает оценку факторов, которые оказывают (или могут 
оказать в перспективе) влияние на решение зарубежной компании о входе на рынок. Как пра-
вило, в качестве наиболее значимых барьеров рассматриваются торговые барьеры (пошлины 
и квоты), а также высокие транспортные расходы. Вывод о наличии высоких барьеров говорит 
в пользу узкого географического рынка. Несмотря на то, что анализ барьеров входа – необхо-
димая часть антимонопольного анализа рынков, в российской практике этому вопросу уделя-
ется недостаточное внимание.  

  Стоит отметить, что неспособность найти какие-либо существенные барьеры входа 
еще не означает, что их нет, – они могут не попадать в традиционные категории барьеров. 
Например, высокими барьерами входа на рынок автомобилей США являются предпочтения 
потребителей, отдаваемые американской продукции (это объясняется как духом патриотизма, 
так и желанием покупателя получить автомобиль быстро с гарантированной поставкой).  

С другой стороны, обнаруженные в ходе анализа рынка импортные пошлины или квоты 
не обязательно говорят о том, что иностранные поставщики не являются жизнеспособными 
конкурентами на рассматриваемом рынке, поскольку эти барьеры входа преодолимы за счет 
эффективности производства продукции, и как результат, ее низкой себестоимости (по срав-
нению с местными производителями). Также необходимо оценивать и стимулы иностранной 
фирмы ко входу на рынок в случае роста цены на данном рынке, который привлекает внешних 
поставщиков. Если компания не вошла на рынок при нынешнем уровне цен, это не означает, 
что она не войдет на рынок в случае роста цены. 

Выводы 

В антимонопольной правоприменительной практике, чаще всего, рассматривается 
наиболее «прозрачный» способ, которым иностранные фирмы могут ограничить рыночную 
власть отечественных фирм, – это фактический импорт товара в условиях прямой конкурен-
ции с местными фирмами. Тогда эффект, оказываемый импортом, на условия рыночной 
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конкуренции учитывается при расчете долей рынка в географических границах, которые со-
ответствуют территории страны-импортера, исходя из фактических объемов поставок ино-
странного производителя. Например, если фактические продажи иностранного производителя 
на рынке страны А равны 5% от общих продаж в стране А за рассматриваемый период вре-
мени, то иностранной фирме будет присвоен такой же вес, как и отечественному продавцу, 
который также имеет 5% рынка (то есть учитываются только объемы поставок, а не мощно-
стей). В таком случае иностранный поставщик, обеспечивающий 5% объема всех продаж на 
определенном географическом рынке, представляет ту же угрозу для национального монопо-
листа (стремящегося использовать свою рыночную власть для установления цен выше конку-
рентного уровня), что и любой отечественный производитель с  5% в общем объеме продаж 
на релевантном рынке. 

В такой интерпретации конкурентное давление со стороны иностранной компании мо-
жет быть недооценено. Отечественная фирма с 5% рынка может предпринять попытку увели-
чения своей рыночной доли, однако ограниченные производственные мощности и недостаток 
экономических ресурсов в коротком периоде не позволят ей составить значимую конкурен-
цию доминирующему игроку на внутреннем рынке. Критическое  различие между иностран-
ной фирмой и локальным производителем заключается в том, что в большинстве случаев ино-
странная фирма не направляет все свои объемы продукции на удовлетворение спроса в стране 
А, а диверсифицирует риски, обслуживая сразу несколько внешних рынков. Если цены в 
стране А вырастут, иностранный поставщик может без увеличения общего объема производ-
ства (то есть при неизменной загрузке производственных мощностей) переориентировать свои 
продажи на рынок страны А. Следовательно, в отличие от «типичного» отечественного кон-
курента, иностранная фирма обладает большей гибкостью в изменении структуры продаж. 
Это означает, что зарубежный производитель, ориентированный на экспорт, сможет быстро и 
в большом масштабе ответить увеличением объема поставок на рынок страны А в случае роста 
цен на торгуемый им товар. Если это так, то иностранная фирма представляет бóльшую угрозу, 
чем отечественная фирма с той же рыночной долей, и выводы о рыночной власти участников 
рынка, основанные на их исторических рыночных долях могут быть некорректными. 

Искусственное расширение географических границ товарного рынка в рамках антимо-
нопольного правоприменения создает риск недооценки рыночной власти участников рынка, 
тогда как необоснованное заужение географических границ ведет к завышенным оценкам ры-
ночных долей и концентрации рынка. И тот, и другой тип ошибок антимонопольного анализа 
подрывает стимулы компаний к проконкурентному поведению и снижает достоверность 
угрозы при нарушении антимонопольного законодательства. 
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