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Аннотация

Предмет. Конкуренция на олигополистических рынках может быть опре-
делена как процесс взаимовлияния компаний с учетом различных объемов 
информированности  и  принципов  реагирования.  Однако  специфика 
информационных рынков, прежде всего в области существующей струк-
туры  затрат  и  особенностей  бизнес-процессов,  накладывают  существен-
ные  ограничения  на  использование  традиционных  переменных  вида 
«объем выпуска – цена». В работе обосновывается целесообразность вве-
дения  новых  стратегических  переменных  в  виде  объема  активности
по продвижению. С учетом особенностей используемых при этом техно-
логий  суммарный  результативный  выход  для  каждой  компании  должен 
быть определен не только через объем активности ее самой, но и с учетом 
издержек,  зависящих  от  суммарного  объема  активности  (что  связано  с 
возникающим давлением на рынок). Активность по продвижению в свою 
очередь напрямую связана с инвестициями. 
Цели. Авторское  исследование  преимуществ  компании,  являющейся 
лидером по рыночной доле, связанных как с имеющимся на информаци-
онных  рынках  сетевым  эффектом,  так  и  возможностью  в  определенной 
мере не реагировать на изменения в тех или иных действиях конкурентов.
Методология. Использовался системный подход в качестве общеметодо-
логического принципа решения взаимосвязанных задач моделирования.
Результаты. На  примере  дуополистического  рынка  проанализированы 
возможные  аспекты  конкурентной  стратегии  компании  –  не-лидера  по 
размеру  рыночной  доли  в  части  возможностей  достижения  рыночного 
паритета путем соответствующих инвестиций. Показано, что учет суще-
ствующей  асимметрии  в  принятии  решений  и  стремление  компании-
последователя  изменить  рыночные  роли  может  входить  в  противоречие
с  условиями  сохранения  финансовых  показателей,  если  коэффициент 
эффективности  инвестиций  в  мощности  по  продвижению  недостаточно 
высок.
Выводы. Если эффективность инвестиций не обеспечивает необходимого 
уровня  результативности  продвижения,  то  данная бизнес-стратегия  в 
целом не является выгодной для компании-последователя. 
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Моделирование  олигополистического  поведения  является  одной  из  классических  задач 

анализа конкуренции как на существующих отраслевых рынках, так и на формирующихся  

рынках информационных платформ и экосистем. К объединяющим основаниям олигополи-

стических рынков следует отнести следующие: 

• ограниченность  числа  рыночных  игроков  –  на  рынке  представлены  всего  несколько 

компаний, при этом продукт, который они производят, может быть либо однородным, 

либо дифференцированным;

• крупные рыночные доли (по крайней мере ряда представленных компаний) – это позво-

ляет работающим на рынке компаниям влиять на цены, в том числе путем корректи-

ровки объема товара, представленного на рынке;

• взаимозависимость  и  взаимовлияние  – компании  на  рынке  зависят  от  действий  друг 

друга, и они это хорошо осознают; любые действия на таких рынках начинаются с ана-

лиза  существующего  положения  конкурентов  и  прогноза  их  возможных  ответных 

реакций на те или иные инициативы компании.

Несмотря на многообразие имеющихся в литературе подходов к моделированию поведения 

на  олигополистичеcких  рынках,  в  предположении  об  отсутствии  возможностей  коопера-

тивного  взаимодействия,  всех  их  объединяет  то,  что  результат  стратегического  маневра 

компании в значительной степени зависит от действий конкурентов. Важнейшее понятие 

микроэкономического  анализа  – понятие  рыночного  равновесия  – может  быть  выведено 

только как результат взаимовлияния компаний с учетом различных объемов информиро-

ванности и принципов реагирования. 

Одной из наиболее часто используемых при анализе олигополистических рынков является 

модель  Курно  (для  однородных  и дифференцированных  товаров).  Ее  первоначальная 

(классическая)  постановка  состоит  в  следующем.  Максимизируя  свою  прибыль  вида

πi = pqi – ciqi, каждая компания принимает решения об объеме своего выпуска, рассчитывая 

при этом на неизменность выпуска своих конкурентов (p – цена, формирующаяся под дей-

ствием  суммарных  объемов).  Тем  самым  можно  говорить  о  существовании  функции 

наилучшей реакции, которая при заданном объеме продукции другой компании (для случая 

дуополии  –  олигополии  двух  фирм)  или  других  компаний  (для  случая  большего  числа 

рыночных игроков) определяет оптимальный с точки зрения получаемой прибыли объем 

выпускаемой  продукции.  Графики  таких  функций  называют  также  кривыми  реакции

(на  рис. 1 они обозначены как  r1 и  r2 соответственно). Иными словами, можно говорить

о функции реагирования как об оптимальном отклике каждого олигополиста на меняющи-

еся  условия  функционирования  рынка.  Для  случая  дуополии  можно  проследить  схему 

постепенной  сходимости  к  равновесию  Курно  через  функции наилучшей  реакции  при 

движении в процессе взаимного приспособления через стадии действия и ответа (рис. 1). 

К  сожалению,  равновесие  в  чистых  стратегиях  в  модели  Курно  существует  не  всегда. 

Существование равновесия можно обеспечить, к примеру, вогнутостью функции прибыли 

по выпуску. Однако, если функция спроса достаточно выпукла, это условие не выполня-

ется  даже  при  возрастающих  предельных  издержках.  Кроме  того,  в  модели  Курно 

возможны  ситуации  с  не  единственным  равновесием1.  Отказ  от  использования  предпо-

ложения о неизменности объема выпуска конкурентов и учет существующей асимметрии в 

1 Филатов А.Ю. Математические модели несовершенной конкуренции. Иркутск: Иркутский государ-
ственный университет, 2012. 117 с. 
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принятии  решений  составляют  основу  другой  классической  модели  –  олигополии  Шта-

кельберга. Компании отличаются друг от друга по времени, когда они принимают решения. 

Одна  компания  – лидер  – принимает  решение  раньше  остальных  (последователей). Так, 

увеличивая свой объем выпуска, компания фактически влияет на рыночную цену, которая 

под действием такого изменения снижается. Это заставляет остальных конкурентов умень-

шать собственные объемы выпуска, так как падение цены снижает получаемую компани-

ями прибыль. Каждый последователь ведет себя как участник олигополии Курно, принимая 

объем лидера как внешнее условие, и определяет свой выпуск, решая задачу максимизации 

собственной прибыли (и действуя при этом согласно функции наилучшего ответа). Однако, 

принимая  первоначальное  решение  об  объеме  и  максимизируя  при  этом  свою  прибыль, 

лидер  использует  информацию  о  предполагаемых  действиях  своих  последователей. 

Уровень  получаемой  лидером  прибыли  определяется  положением  его  изопрофы  относи-

тельно  функции  реагирования  последователя.  Наилучшим  для  лидера  будет  положение, 

при котором наклоны указанных функций совпадают. Что касается сравнения с моделью 

Курно  по  уровню  получаемой  прибыли,  то  прибыль  лидера  будет  больше,  а  прибыль 

последователя – меньше, чем в случае равновесия Курно2.

Еще один вариант классических моделей олигополии – олигополия Бертрана или модель 

ценовой конкуренции. Для однородного товара выводы из нее хорошо известны – сниже-

ние цены вплоть до уровня предельных издержек, когда исчезнет источник экономической 

прибыли.  «Выходом»  из  парадокса  Бертрана  может  служить  неоднородность  товара, 

многопериодное  взаимодействие  и  другие  факторы.  В  любом  случае  взаимозависимость

и  взаимовлияние  компаний  друг  на  друга  на  олигополистических  рынках  отражается

и в формах, которые принимает конкурентная борьба, при этом принятие решений каждой 

из  компаний  происходит  с  ориентиром  на  возможное  поведение  своих  соперников. 

Несмотря на хорошо изученную теоретико-игровую проблематику олигополии, особенно-

сти  информационных  рынков  и  структура  финансовых  потоков  на  них  накладывают 

серьезные ограничения на их применимость даже при качественном анализе. Автору неиз-

вестны работы зарубежных авторов, продвигающих именно расширение базовых моделей 

олигополии на специфичные информационные рынки.

Говоря  о  специфике  информационных  рынков,  вначале  надо  определиться  с  основными 

характеристиками  и  понятиями.  Само  определение  информационного  продукта  вытекает 

из  общеэкономических  соображений  и  может  быть  дано  в  виде  документированной 

информации, подготовленной в соответствии с потребностью пользователя и представлен-

ной  в  виде  товара3.  При  этом  информация  как  экономическое  благо  обладает  особыми 

свойствами.  Эти  свойства,  отсутствующие  у  других  товаров  и  услуг,  меняют  действие 

классических  законов  и  заставляют  по-новому  взглянуть  на  процессы  математического 

моделирования.  Информационный  рынок  может  быть  обозначен  в  виде  сложившейся 

системы отношений, как экономических, так и правовых, связанных с информационным 

продуктом4 [1].  Информационные  продукты  при  этом  могут  быть  как  универсальными,

так  и  кастомизированными  под  потребности  конкретного  пользователя.  Особый  интерес 

вызывает  обсуждение  именно  универсальных  информационных  продуктов,  специфика 

2 Филатов А.Ю. Математические модели несовершенной конкуренции. Иркутск: Иркутский государ-
ственный университет, 2012. 117 с. 

3 Скрипкин К.Г. Экономика информационных продуктов и услуг. М.: Экономический факультет МГУ 
имени М.В. Ломоносова, 2019. 192 с. 

4 Там же.
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которых  (удовлетворение  широкого  сегмента  потребителей)  позволяет  говорить  о  суще-

ствовании именно конкурентных отношений на соответствующих рынках.

Говоря  о  структуре  затрат  на  производство  универсального  информационного  продукта, 

следует отметить, что основная их часть связана с созданием самого продукта (так называ-

емые затраты первой копии), при этом издержки копирования и тиражирования составляют 

лишь незначительную долю общих затрат5. На информационных рынках возникает край-

ний случай экономии на масштабе производства, при котором ограничения по мощностям 

практически не возникают. В большинстве случаев стоит отметить и характер постоянных 

затрат, или более точно – их невозвратный характер, что делает затруднительным как вход 

новых компаний на рынок, так и уход с рынка уже имеющихся. Все эти факторы опреде-

ляют  усиление  конкуренции,  при  этом  особую  ценность  приобретает  размер  клиентской 

базы  компании  (являющийся  залогом  ее  прибыльности  в  перспективе),  и  конкуренция 

ведется  на  уровне  формирования  таких  баз.  При  этом  очень  важно  проводить  принци-

пиальное различие между затратами на производство и затратами на продвижение и рас-

пространение6 [2].  Производство  практически  не  содержит  переменной  составляющей 

затрат,  чего  нельзя  сказать  о  затратах  на  распространение.  Вследствие  чего  структура 

затрат на производство информационных продуктов и рост доли постоянных затрат ведет

к  активному  использованию  методов  ценовой  дискриминации.  Это  связано  с  тем,  что 

постоянные издержки не имеют жесткого отнесения к какой-либо определенной единице 

информационного  продукта,  поэтому  производители  имеют  довольно  высокую  степень 

свободы  в  распределении  затрат  на  производство  между  различными  клиентами.  Более 

того,  на  насыщенных  рынках  наблюдается  динамика  роста  и  предельных  затрат  на  про-

движение и распространение. 

В  отличие  от  товарного  рынка,  где  компании  конкурируют  либо  объемами  выпускаемой

на рынок продукции, либо устанавливаемыми на нее ценами, на информационном рынке 

само понятие «объем продукции» лишено практического смысла, а использованию методов 

ценовой конкуренции препятствует сложившаяся ценовая дискриминация.

По  своей  структуре  большинство  информационных  рынков  представляют  собой 

олигополии, так как особенности привлечения и обслуживания клиентов во многом опре-

деляют вопросы барьеров входа и выхода с этих рынков. Суммарные барьеры на вход на 

информационные  рынки  могут  быть  довольно  высоки.  Это  связано  с  комбинацией  трех 

факторов: высокими издержками как на создание и поддержание работоспособности пер-

вой копии («эталона») продукта, так и организацию системы продвижения, невозвратным 

характером издержек и отсутствием ограничения по мощностям. В работе К.Г. Скрипкина7 

приводятся сравнительные графики кривых  средних затрат при производстве «обычного»

и информационного продуктов (рис. 2).

Таким образом, можно говорить о том, что структура самих рынков довольно устойчива, 

что еще больше усиливает роль стратегического взаимодействия. Конкурентная стратегия 

и  взаимоотношения  с  другими  игроками  становятся  важнейшими  аспектами  бизнес-

стратегии каждой из компаний.

5 Скрипкин К.Г. Экономика информационных продуктов и услуг. М.: Экономический факультет МГУ 
имени М.В. Ломоносова, 2019. 192 с. 

6 Там же.
7 Там же.
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При этом создание модели для стратегического прогноза, планирования и управления для 

работающих на рынке компаний является задачей математического моделирования. Экзо-

генными параметрами данной модели должны быть показатели рыночной среды, а эндо-

генными – характеристики, на которые впрямую или косвенно может повлиять компания, 

принимая те или иные управленческие решения или политики. 

Если говорить о зрелых компаниях, то есть уже существующих какое-то время рынках, их 

анализ показывает, что присущая им насыщенность и высокая степень проникновения во 

многом  однородных  для  конечных  потребителей  продуктов  и  услуг  (коммодитизация), 

практически не оставляют свободных сегментов. Конкуренция сводится к переманиванию 

клиентов от одной компании к другой, что повышает важность построения экосистем.

Происходящий  уже  второе  десятилетие  масштабный  переход  от  концепции  продукта

к концепции сервиса (SaaS) ведет к тому, что основной целью информационных компаний 

является не получение финансового дохода от клиента непосредственно в момент продажи, 

а регулярные абонентские платежи. Таким образом, в бизнес-модели работающих на рынке  

компаний  можно  выделить  два  основных  последовательных  процесса  –  привлечение 

клиента  и  его  обслуживание,  которые  в  финансовом  разрезе  являются  центрами  затрат

и источниками прибыли соответственно. 

На  этапе  привлечения  целью  каждой  из  компаний  является  заключение  договора 

(контракта) с максимально возможным числом клиентов, на этапе обслуживания (сохране-

ния) – недопущение переключения на поставщика-конкурента и получение при этом мак-

симальной прибыли. 

Таким образом, конкуренция на информационных рынках разворачивается в двух аспектах – 

на этапе привлечения клиентов, где определяющую роль играют объемы активности суще-

ствующих игроков, и на этапе сохранения клиентов, где на первый план выходят вопросы  

управления издержками переключения клиентов между поставщиками. В данном случае 

рассматривается первый из упомянутых аспектов конкуренции. 

Сама природа информационного рынка, его насыщенный характер, коммодитизированные 

предложения и активные действия по продвижению со стороны действующих игроков при-

водят к необходимости введения новой (модифицированной) стратегической переменной 

для моделирования конкуренции Курно в виде объема активности по продвижению каж-

дого из конкурентов. Какие факторы необходимо учесть в первую очередь при построении 

такой  модели? Прежде  всего  это  то,  что  влияет  на  себестоимость  привлечения  каждого  

нового клиента. Если имеется тенденция к насыщению, но действия компаний по привле-

чению клиентов тем не менее довольно активны, то вводится даже специальное понятие – 

«перегретый рынок». Естественно, что себестоимость нового клиента при этом довольно 

высока,  что  снижает  эффективность  бизнес-процесса  в  целом.  Причины  этого  кроются 

именно в суммарном воздействии на рынок, что, как уже отмечалось, и ставит вопросы 

стратегического взаимодействия компаний. При этом каждая из компаний имеет различные 

принципы реагирования на действия конкурента.

Как уже отмечалось, в модели объемной конкуренции Курно взаимное влияние олигополи-

стов ведется путем изменения объема выпуска продукции и приводит тем самым к измене-

нию  цены  на  рынке,  а  значит,  и  прибыли  всех  действующих  компаний.  В  предлагаемой 

модификации в качестве основной стратегической переменной qi предлагается рассмотреть 

объем  активности  по  продвижению  каждого  из  конкурентов  [3].  При  этом  насыщенный 
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характер рынка (как в части уже имеющихся клиентов, так и в части отношения потреби-

телей к методам продвижения в целом) позволяет утверждать, что изменение активности 

каждого из олигополистов приводит к изменению величины удельной себестоимости при-

влечения клиента (что фактически сводит конкуренцию на уровень издержек распростра-

нения).  При  этом  на  рост  активности  по  продвижению  компании  влияет  не  только  соб-

ственный показатель результативности, но и снижение соответствующей активности кон-

курента. Уменьшение объемов воздействия на рынок со стороны одной из компаний факти-

чески увеличивает остаточный «спрос на активность» другой компании (расчищается поле 

для продвижения). Обозначив через Ri(qi) функцию конверсии активности по продвижению 

в увеличение числа клиентов (без ограничения общности можно считать доход от каждого 

нового клиента единичным, а саму эту функцию – функцией результативности продвиже-

ния), можно получить условия на равновесные показатели активности (используя традици-

онные для модели Курно принципы максимизации прибыли). 

Для  случая  дуополии  и  линейного  характера  как  функции  конверсии,  так  и  функции 

издержек, оптимальный объем активности для каждой из компаний равен8: 

что  свидетельствует  о  положительном  влиянии  на  оптимальный  объем собственных 

показателей  результативности  и  отрицательном  влиянии  соответствующих  показателей 

конкурента.  Отметим,  что  такое  объяснение  оптимального  объема  довольно  естественно

и может быть достигнуто и при существенно более общих предположениях на функции 

дохода и затрат (важно, чтобы функции реакции ri(qj) были убывающими и пересекающи-

мися один раз), при этом переменные qi будут выступать как стратегические субституты
9.

Говоря  о  структуре  затрат  на  рассматриваемом  рынке,  стоит  отметить  и  часто  упоми-

нающийся в литературе сетевой внешний эффект, когда каждый дополнительный пользо-

ватель увеличивает полезность для всех пользователей и сопровождается эффектами инве-

стиционной  ловушки  (lock-in)  [4].  Сетевой  эффект  укрепляет  тенденцию  сохранения 

рыночных долей существующих игроков и блокирование входа без специальных действий 

со стороны уже работающих на рынке компаний. При этом зачастую инвестиции в систему 

продвижения на информационных рынках становятся сравнимыми с операционными рас-

ходами на продуктовое развитие. Каждый из этих аспектов по отдельности или в комплексе 

должен быть рассмотрен в контексте математического моделирования конкуренции. 

Конкурентная бизнес-стратегия компании на олигополистическом рынке должна строиться 

с  учетом  трех  факторов:  текущей  рыночной  ситуации  (к  которой  относятся  имеющееся

распределение  рыночных  долей  и  особенности  сложившейся  конкуренции);  стратегиче-

ских приоритетов самой компании; обеспеченности ресурсами. При этом данная стратегия, 

затрагивая  все  этапы  взаимоотношений  «компания  –  потребитель»,  должна  включать

в себя как политику продвижения, так и программу работы с существующими клиентами. 

Существующие  различия  в  текущей  рыночной  ситуации  могут  кардинально  изменить 

8 Самойлова И.А. Дифференциация предложения на информационных олигополистических рынках и ее 
влияние на эффективность коммерческой деятельности // Управление развитием крупномасштабных систем 
(MLSD’2023): труды XVI Международной конференции. М.: ИПУ РАН, 2023. С. 810–815. 

9 Шай О. Организация отраслевых рынков. Теория и ее применение. М.: НИУ ВШЭ, 2014. 503 с.; 
Алипрантис К.Д., Чакрабарти С.К. Игры и принятие решений. М.: НИУ ВШЭ, 2016. 216 с.
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принципы реагирования компаний на действия друг друга и в целом повлиять на их конку-

рентные стратегии.

Очевидно, что свойства рынка таковы, что компания, являющаяся лидером по рыночной 

доле,  обладает  существенным  преимуществом.  Это  связано  как  с  имеющимся  на  рынке 

сетевым эффектом, так и возможностью в определенной мере не реагировать на изменения 

в тех или иных действиях своих конкурентов. Для дуополистического рынка особую важ-

ность приобретает вопрос о возможных аспектах конкурентной стратегии компании № 2 

(по размеру рыночной доли). Существуют ли у нее возможности достижения рыночного 

паритета и если да, то какие? 

Известно, что понятия «лидер» как имеющая преимущества сторона в теоретико-игровых 

концепциях и «лидер» с позиции занимаемой рыночной доли априори не являются эквива-

лентными10. Однако сетевой характер рынка, уже упоминавшийся присущий ему эффект 

запирания  потребителей  (lock-in)  и  зависимость  от  выбранного  пути  (path  dependence), 

сближают эти понятия. Как было показано в работах [2, 3], позиция лидера на рынке, кото-

рый  может  выстраивать  свою  стратегию  с  учетом  долгосрочных  перспектив,  является 

более выигрышной, чем позиция его преследователя, вынужденного реагировать на любые 

изменения в рыночных предложениях лидера. Особенно эта тенденция становится явной, 

когда рынок не только абонентский по природе предоставляемых услуг (клиенты являются 

«запертыми» у поставщика), но и уже вступил в стадию насыщения. Приобретение нового 

клиента – это потеря этого же клиента у компании-конкурента. С другой стороны, все эти  

факторы повышают ценность позиции лидера, что ставит вопрос о выборе стратегических 

ориентиров для всех других компаний – либо они должны смириться с позицией не лидера, 

либо  попытаться  каким-то  образом  занять  его  место.  Существует  и  третий  вариант  – 

стремиться перейти к рынку равных конкурентов без выявления явного лидера. При этом 

сам лидер, естественно, не останется в стороне от подобных действий своих конкурентов

и так же, как и все остальные игроки, сделает акцент на той или иной бизнес-стратегии. 

В книге Ж. Тироля11 и работах других авторов данная проблема акцентируется как вопрос 

инвестиций  в  производственные  мощности.  Принятие  решения  об  инвестировании

с последующим стремлением занять выигрышную позицию при дальнейшей объемной или 

ценовой  конкуренции,  с  одной  стороны,  определяет  конкурентную  стратегию  компании, 

что с точки зрения теоретико-игрового моделирования приводит к двухпериодным играм. 

С другой стороны, это вызывает возможную проблему «поглощенных затрат» (sunk costs), 

так  как  инвестиции  в  организацию  производственных  мощностей  обладают  свойством 

необратимости.  Такие  затраты,  как  известно,  затрудняют  или  блокируют  вход  на  рынок 

новых компаний [4]. Новые компании, только стремящиеся войти на рынок, воспринимают 

произведенные  уже  работающими  компаниями  инвестиции  как  сигналы  о  том,  что  при-

быльность рынка не столь высока и могут скорректировать свои планы о вступлении на  

него (вплоть до полного отказа от входа). Возникает закономерный вопрос – насколько уже  

работающие  на  рынке  компании  готовы  раскрывать  масштабы  своих  инвестиций.  Опыт 

показывает,  что  позиции  в  этом  вопросе  могут  быть  весьма  неоднозначны  [4]. Согласно 

классификации Д. Фуденберга и Ж. Тироля [5, 6] возникают четыре типа равновесия, раз-

личающиеся как по влиянию инвестиций на прибыль компании-конкурента («жесткие» – 

10 Филатов А.Ю. Математические модели несовершенной конкуренции. Иркутск: Иркутский государ-
ственный университет, 2012. 117 с. 

11 Тироль Ж. Рынки и рыночная власть: теория организации промышленности. СПб.: Экономическая 
школа, 1996. 745 с.
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«мягкие»),  так  и  по  характеру  стратегических  переменных,  используемых  компаниями 

(субституты-комплименты). Если инвестиции делают компанию «жесткой», а конкуренция 

разворачивается вокруг субститутов (в частности, объемов выпуска), то возникает равнове-

сие top dog, при котором компания осуществляет существенные инвестиции с целью завое-

вать конкурентное преимущество. Если при этом жесткий характер влияния сопровожда-

ется комплементарными стратегическими переменными (в частности, происходит ценовая 

конкуренция), то реализуется равновесие puppy dog, при котором компания недоинвести-

рует в мощности, стремясь минимизировать конкуренцию. Если инвестиции делают компа-

нию «мягкой» (то есть увеличивают в том числе и прибыль конкурента), а конкуренция  

ведется  стратегическими  субститутами,  то  в  целях  повышения  конкурентоспособности 

компания  также  недоинвестирует,  применяя  стратегию  lean  and  hungry  [4].  Наконец, 

стратегия  fat  cat  («мягкий»  характер  и  конкуренция  на  основе  комплиментов)  ведет  к 

избыточному инвестированию. 

На насыщенном рынке услуг объемы инвестиций действующих конкурентов, по крайней 

мере в мощности по продвижению, как правило, хорошо просчитываются. Индикатором 

изменений служат показатели рекламного давления и соответствующего перераспределе-

ния клиентских баз. 

Используя  введенные  ранее  обозначения  qi –  объем  активности  по  продвижению,

Ri(qi)  –  функция  конверсии  активности  в  число  новых  клиентов,  и  обозначив  через

Ii инвестиции в мощности по продвижению, можно говорить о существовании следующей 

логической связи влияния показателей (для компании i):

Ii  → qi  → Ri(qi)  π→ i, 

где традиционно πi – обозначение прибыли.

Проведем  формализацию  возможных  бизнес-стратегий  участников  дуополистического 

рынка в области инвестиций в мощности по продвижению, следуя логике работы [7]. Как

и  ранее,  в  целях  упрощения  выкладок  и  получения  качественных  выводов,  ограничимся 

линейным  случаем  функции  конверсии  и  функции  издержек.  Тогда прибыль -го игрока𝑖  

может быть записана как πi (q1 + q2) = Riqi – ci (q1 + q2) qi – Ii, где Ii – инвестиции в мощности 

по продвижению, осуществляя которые, компания рассчитывает обеспечивать себе объем 

активности  в  размере  qi.  Вводя  понятие  ε i – эффективность  произведенных  инвестиций 

(для реализации qi) и учитывая неопределенность их полного использования для достиже-

ния  максимального  финансового  результата  (это  зависит  от  реализовавшихся  уже  после 

произведенных инвестиций тех или иных рыночных ролей компаний), можно считать, что 

qi ≤ ε i Ii (при дальнейших рассуждениях для сокращения записи будем использовать обрат-

ную величину Ei = 1 / ε i).

Как уже отмечалось, в отсутствие инвестиций имеющаяся изначально несимметричность 

рыночных  позиций  свидетельствует  о  предпочтительности  роли  лидера  (в терминологии 

олигополии  Штакельберга). Это,  безусловно,  ставит  вопрос  о  возможности  (и  стимулах) 

компаний  для  сохранения  или  изменения  такого  распределения  ролей.  Следует  подчерк-

нуть, что существуют всего три различные рыночные бизнес-ситуации – сохранение лиде-

ром своего положения, приведение ситуации к равноправным позициям и, наконец, смена 

лидера.  В  первых  двух  ситуациях  общие  выводы  относительно  структуры  рыночного 

равновесия  полностью  сохраняются  (как  и  в  модели  без  инвестиций),  естественно,

что  само  значение  прибыли  корректируется  на  величину  произведенных  инвестиций.
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При этом важно отметить, что только первая из отмеченных ситуаций (сохранение лидером 

своего положения) позволяет говорить о полном использовании инвестиций, то есть о точ-

ном соответствии Ii = Eiqi. Безусловно, даже в этом случае практическая реализация может 

быть неполной, и произведенные инвестиции могут даже для лидера не дать требуемого 

роста активности продвижения. Однако в остальных двух случаях величина произведен-

ных  инвестиций  в  принципе  не  может  быть  связана  каким-либо  явным  отношением  со 

стратегическими переменными, а может служить лишь постоянными издержками, которые 

играют роль ограничений. Так как роль лидера усиливается имеющимся у него информа-

ционным влиянием на выбор стратегии его последователя, то ситуация смены ролей, оче-

видно,  требует  отдельного  рассмотрения  величины  инвестиций,  которая  могла  бы  поз-

волить осуществить такую смену. 

Определим, какая эффективность использования инвестиций в мощности по продвижению 

может  обеспечить  реализацию  той  или  иной  бизнес-ситуации,  и  как  эта  эффективность 

связана с показателями результативности Ri.

В первой бизнес-ситуации одна из компаний (пусть для определенности это будет первая 

компания) является  лидером,  а  вторая  соглашается  с  этим  фактом.  Выбирая  свой  объем 

инвестиций,  последователь  готов  довольствоваться  своей  ролью  и  можно  считать,  что

Ii = Eiqi (будем считать, что инвестиции используются по максимуму). Полученная форма-

лизация подходов в принятии решений и ролей компаний-игроков при решении задачи мак-

симизации прибыли (аналогично подходу классической модели Штакельберга), приводит

к следующим оптимальным объемам:

Для упрощения интерпретации качественных результатов, примем допущение о равенстве 

коэффициентов компаний-игроков, а именно: R1 = R2 = R,  c1 = c2 = c, E1 = E2 = E, что поз-

волит  автоматически  получить  хорошо  известный12 результат  о  двукратном  превышении 

объема мощностей лидера по сравнению с последователем. При этом прибыли компаний

с учетом инвестиций будут также различаться в два раза:

Несмотря на то, что для модели Штакельберга подобный результат хорошо известен, стоит 

еще раз упомянуть о значении факта лидерства. Лидер получает в два раза больше, чем 

последователь (в мощностях по продвижению, а при равенстве коэффициентов результа-

тивности функции конверсии – и в количестве приобретенных клиентов). Это и является 

показателем  его  рыночной  доли,  при  этом  упомянутое  преимущество  – следствие  права 

первого хода, которое в свою очередь определяет ход последователя. Так как в рассмат-

риваемой  теоретико-игровой  постановке  речь  идет  об  инвестициях  в  мощности  по  про-

движению,  то  действия  второго  игрока  –  это  и  наилучшее  использование  собственных 

мощностей, и решение о собственных инвестициях. Если рассмотреть ситуацию, когда вто-

рой компании удалось добиться симметричности позиций, то на языке классических моде-

12 Шай О. Организация отраслевых рынков. Теория и ее применение. М.: НИУ ВШЭ, 2014. 503 с.
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лей олигополии она может быть сформулирована как модель Курно. Как во всех подобных 

моделях,  максимизация  функции  прибыли,  построение  функций  реакций  и  совместное 

решение (компании предполагаются равными с точки зрения их возможностей влиять на 

действия друг друга) приводят к очевидному результату о равенстве в равновесии объемов 

активности  q1
* = q2

* = R / 3c', при этом значение получаемой прибыли будет определяться 

как  полученными  оптимальными  объемами,  так  и  произведенными  инвестициями

в объеме Ii. 

Наконец,  возможна  ситуация,  когда  происходит  смена  лидера.  Возможность  реализации 

такого  бизнес-исхода  следует  рассмотреть  с  точки  зрения  последователя,  который 

стремится сдвинуть лидера с его позиции. Каждая из компаний осуществляет инвестиции

в свои мощности по продвижению в объеме Ii и рассчитывает, что с помощью полученных 

мощностей она сможет нарастить свою клиентскую базу. Предположим, что второй игрок 

смог переломить рыночную ситуацию. А предыдущий (бывший) лидер согласился с таким 

положением.  Тогда  взаимодействие  участников  снова  может  быть  описано  с  помощью 

модели  Штакельберга.  Представляет  интерес  расчет  требуемых  инвестиций  со  стороны 

второго игрока для осуществления такого нового положения. Как и в случае равноправных 

игроков, величина произведенных инвестиций не входит в решение задачи максимизации

и определения оптимальных объемов, а учитывается только при расчете итогового значе-

ния полученной прибыли, а именно:

Соответствующие значения прибыли есть 

В данном случае размер инвестиций определяется не решением максимизации прибыли, а 

желанием изменить рыночную ситуацию [7]. Чтобы претендовать на лидерство, участники 

должны обеспечивать мощности по продвижению большие, чем 2/3 от совокупных мощно-

стей (то есть большие, чем R / 2c), что находит отражение в соответствующем выражении 

для нижней границы Ii. При этом прибыль будет ограничена величинами

что показывает определяющее влияние коэффициента эффективности инвестиций на реше-

ние не только о рыночной роли и объеме мощностей по продвижению, но и на прибыль-

ность работы на рынке в целом. 

Сравним  прибыли  второй  компании  (последователя)  в  случае,  когда  она  соглашается

с ролью последователя и когда она претендует на лидерство. Из условия

автоматически следует, что для успешности бизнес-стратегии опережения лидера должно 

выполняться условие  E2 + 6ER – R2 < 0, что эквивалентно   (или, что то же 

самое,   Так как показатель эффективности инвестиций  зависит обратноε  
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от R (то есть  = ε O (1 / R)), то стратегия смены рыночных ролей может быть прибыльной 

только  при  достаточно  высоких  показателях  эффективности  инвестиций  относительно 

имеющейся результативности продвижения. Другими словами, если эффективность инве-

стиций  не  обеспечивает  необходимого  уровня  результативности  продвижения,  то  данная 

бизнес-стратегия в целом не является выгодной для компании-последователя. Ее стремле-

ние  изменить  рыночные  роли  (и  тем  самым  принципы  реагирования)  может  входить

в  противоречие  с  условиями  сохранения  финансовых  показателей,  если  коэффициент 

эффективности инвестиций в мощности по продвижению недостаточно высок. 

Рисунок 1

Кривые наилучшей реакции r1 и r2 для дуополии и процесс сходимости к равновесию 

(точка E)

Figure 1

Curves of the best reaction r1 and r2 for duopoly and the process of convergence to equilibrium 

(point E)

Источник: авторская разработка

Source: Authoring

Рисунок 2

Затраты на производство «обычного» и информационного продуктов 

(Q – объем, C – издержки): a – U-образная кривая; b – информационный продукт

Figure 2

Production costs of "ordinary" and information products (Q – volume, C – costs): a – U-shaped 

curve; b – information product

a b

Источник: Скрипкин К.Г. Экономика информационных продуктов и услуг. М.: Экономический 
факультет МГУ имени М.В. Ломоносова, 2019. 192 с. 

Source: Skripkin K.G. Ekonomika informatsionnykh produktov i uslug [Economics of Information 
Products and Services]. Moscow, Faculty of Economics of Lomonosov Moscow State University Publ., 
2019, 192 p. 
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