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В статье рассмотрены результаты ключевых исследований, посвящённых анали-
зу стратегического поведения старожилов рынка, направленного на предотвра-
щение входа на рынок новых фирм. Автором выделены основные направления 
научных исследований в данной области, позволяющие понять особенности воз-
действия фирм-старожилов на поведение фирм-новичков, методы и последствия 
политики недопущения новых фирм на рынок. 
На сегодняшний день отрасли со свободным входом представляют собой редкое 
явление. Зачастую проникновение новых фирм на рынок сопряжено со значитель-
ными издержками входа, которые дают возможность фирмам-старожилам пользо-
ваться преимущественным положением на рынке и получать положительную эко-
номическую прибыль. В случае угрозы проникновения на рынок потенциальных 
конкурентов старожилы предпринимают стратегические действия, направленные 
на предотвращение входа и сохранение своего доминирующего положения. Сре-
ди наиболее эффективных стратегий можно выделить создание дополнительных 
издержек входа для новичков посредством установления лимитирующего объёма 
выпуска продукции и лимитирующей цены, инвестиций в невозвратные активы, а 
также дифференциации продукции. Такие действия оказывают прямое влияние 
на издержки и/или прибыль новичка и способны изменить ожидания потенциаль-
ного конкурента относительно будущих намерений старожилов сохранить своё 
доминирование на рынке.
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Возможность свободного входа фирм на рынок в значительной мере 
определяет его динамику, структуру, степень конкуренции, что в итоге 
оказывает воздействие на общественное благосостояние. Однако рын-

ки с абсолютно свободным входом представляют собой редкое явление; чаще 
фирмы-новички1 сталкиваются с множеством барьеров. Часть барьеров имеет 
экзогенный характер, то есть они возникают независимо от действий участни-
ков рынка; другую часть целенаправленно создаёт укоренившаяся фирма2, что-
бы сохранить своё доминирующее положение и не допустить проникновения на 
рынок новых игроков. Такая стратегия старожилов может быть весьма эффек-
тивной и в то же время слабо идентифицируемой регулирующими органами. 

Основная цель данной статьи – систематизация результатов научных ис-
следований, посвящённых стратегиям фирм-старожилов по предотвращению 
входа новых фирм на рынок. Данная область исследований слабо представлена 
в российской научной литературе, хотя она имеет важное теоретическое и прак-
тическое значение. В настоящей статье охвачены ключевые направления исследо-
ваний в данной области. Все они исходят из базовых постулатов теории стратеги-
ческого поведения фирм, различаясь пониманием методов, которыми пользуются 
компании-старожилы для предотвращения входа на рынок новичков. 

Понятие и критерии стратегического поведения

Один из основоположников теории стратегического поведения, Томас Шел-
линг [55], первым развил идею о том, что участники рынка (игроки) могут пред-
принять целенаправленные действия, меняющие ход игры. К действиям такого 
рода Шеллинг отнёс угрозу, обещание и обязательство. Угроза выражается в фор-
ме штрафа, который будет наложен на соперника, если он предпримет опреде-
лённые действия. Обещания должны побудить конкурента к совершению опреде-
лённых действий. При этом как угрозы, так и обещания имеют смысл только при 
условии своей достоверности. Достоверность – это оценка одним игроком (кон-
курентом) готовности другого игрока выполнить конкретные действия. Пред-
полагается, что действия должны отвечать интересам игрока, иначе конкуренту 
нет смысла отступать. Такие действия и относятся к категории обязательств. Если 
игрок не способен превратить свои обещания и угрозы в обязательства, то он не 
сможет оказать существенного влияния на поведение конкурента. По Шеллингу, 
действие имеет стратегический характер при следующих условиях:

1) Последовательность. Игрок должен иметь возможность сделать ход пе-
ред окончательным ходом соперника.

2) Коммуникация. Соперники должны иметь представление о действиях 
игрока перед началом своего хода.
1 В дальнейшем также используются названия «фирма 2», «последователь», «потенциальный конкурент», «новая 
фирма», имеющие одинаковое значение.
2 В дальнейшем также используются названия «старожил», «фирма 1», «лидер», «старая фирма», имеющие одина-
ковое значение.
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3) Влияние на выбор игрока. Действие игрока должно оказывать влияние 
на его выбор и оптимальное поведение в будущем.

4) Рациональные ожидания. Действия игрока должны также влиять на 
представление соперника о будущих действиях игрока, что в свою очередь ока-
жет воздействие на поведение соперников. 

В основе определения стратегического поведения Шеллинга лежит так назы-
ваемый косвенный эффект, под которым понимается изменение ожиданий сопер-
ника относительно будущего поведения игрока. Дж. Харрингтон расширил дан-
ное определение включением в него понятия прямого эффекта [34, c. 513]. Вслед 
за Харрингтоном под прямым эффектом подразумевают изменение игроком на-
бора доступных сопернику альтернатив или воздействие на уровень выигрыша 
последнего. Увеличение издержек соперника и/или снижение его дохода – это 
важнейшие виды стратегических действий, оказывающие прямой эффект. 

Отдельная роль в изучении поведения фирм и стратегических аспектов вхо-
да на рынок отводится условиям и барьерам такого входа. Бэйн [7, с. 252] опре-
деляет условие входа как меру, которая даёт возможность укоренившимся фир-
мам в долгосрочной перспективе установить цены выше минимальных средних 
издержек производства и реализации продукции, и при этом не происходит 
притока потенциальных конкурентов. Эти условия определяются барьерами 
входа – «факторами, которые делают вход невыгодным, одновременно позво-
ляя укоренившимся фирмам устанавливать цены выше предельных издержек и 
постоянно зарабатывать экономическую прибыль» [24, с. 10]. 

Принято выделять две группы барьеров входа на рынок: нестратегические 
(структурные) и стратегические [30]. К нестратегическим барьерам относят аб-
солютные преимущества в издержках [6; 14; 30], эффект масштаба [6; 68], су-
ществование стратегических групп (барьеры мобильности) [14], объём капи-
тальных затрат [14; 46], невозвратные издержки [9; 31; 59], административные 
ограничения [16; 31]. Перечисленные барьеры помогают укоренившимся фир-
мам сохранять за собой рыночную власть в долгосрочной перспективе. Однако 
эффективность таких барьеров, подразумевающая сохранение экономической 
прибыли старожилов, в значительной степени зависит от поведения последних. 
Предпринимая определённые стратегические действия, старожилы используют 
существующие барьеры для предотвращения входа на рынок новичков (страте-
гические барьеры).  

Рассмотрим особенности стратегических действий такого рода на основе 
ключевых теоретико-игровых моделей.

Лимитирующий выпуск: роль лидера

Многие предпосылки и закономерности стратегического поведения фирм 
при входе на рынок описаны теоретико-игровой моделью Генриха фон Штакель-
берга, которая разработана в развитие модели дуополии Курно.  В отличие от 
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модели Курно, которая предполагает одновременный выбор фирмами объёмов 
выпуска, в соответствии с моделью Штакельберга фирмы принимают решение в 
отношении объёмов производства последовательно. Фирма 1 делает ход первой, 
при этом предполагая, что поведение фирмы-последователя будет ограничено 
функцией наилучшей реакции (набором оптимальных выборов). Фирма 2 так-
же действует рационально и ориентируется на решение фирмы-лидера.

Фирма 1 может предотвратить вход фирмы 2, выпуская такой объём про-
дукции, при котором фирма 2 не сможет получить положительную экономиче-
скую прибыль. Этот лимитирующий объём определяется уравнением:

П2(R2(qП
1 ) , qП

1 ) = 0, где qП
1  – объём выпуска фирмы 1, а R2(qП

1 )  – функция наи-
лучшей реакции фирмы 2. Фирма 2 воздержится от входа, поскольку она может 
заработать только нулевую экономическую прибыль. 

Следует отметить, что при анализе лимитирующего объёма большую роль 
играет эффект масштаба. Предположим, что фирмы выпускают однородную 
продукцию и имеют одинаковые функции издержек: Сi= сqi, где qi - объём вы-
пуска фирмы 1 или 2; с – средние издержки. При этом технология производства 
характеризуется постоянной отдачей от масштаба,  и фирмы не несут издержки 
входа. Фирма 1 стремится создать такие условия, которые не позволили бы но-
вичку получить экономическую прибыль. В данном случае лимитирующий объ-
ём выпуска установится в точке, где цена и средние издержки равны. В против-
ном случае, если цена превысит средние издержки, то новичок сможет получать 
прибыль, действуя на своей кривой остаточного спроса. Однако лимитирую-
щий объём выпуска не позволяет и старожилу реализовать рыночную власть и 
получить положительную экономическую прибыль. Если предотвращение вхо-
да оборачивается для фирмы 1 нулевой прибылью, то оптимальной стратегией 
является допущение входа. 

Совершенно иной результат имеет место при положительной отдаче от мас-
штаба. В данном случае фирма-старожил пользуется относительным преиму-
ществом в издержках, которые служат барьером входа для новичка. Функция 
издержек фирм будет иметь следующий вид: Сi = сqi + f, где f – издержки вхо-
да. Чем сильнее эффект масштаба, тем больше f. Фирма-новичок осуществит 
вход, если прибыль как минимум покроет издержки (f). Для компенсации по-
стоянных издержек входа при положительной отдаче от масштаба новичок бу-
дет стремиться минимизировать средние издержки и соответственно увеличи-
вать объём выпуска. Увеличение выпуска приведёт к снижению цены, которая 
может опуститься ниже средних издержек новичка. Если новичок осуществит 
вход с небольшим объёмом выпуска, то его издержки могут оказаться слишком 
высокими, и производство окажется нерентабельным. 

При увеличении f лимитирующий объём снижается благодаря положитель-
ной отдаче от масштаба. Если издержки входа очень низкие, стратегия предот-
вращения входа предполагает значительное расширение объёма выпуска, что 
может привести к чрезмерному снижению цены на продукцию старожила. В 
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связи с этим существует вероятность, что при небольшой величине f старожил 
предпочтёт допустить новичка на рынок. 

Модель Штакельберга показывает, что фирмы, обладающие приоритетным 
правом первого хода, способны проводить стратегию ограничения конкурен-
ции и сохранения рыночной власти. При этом выбор между стратегией предот-
вращения входа или допущения новичка на рынок зависит от эффекта масшта-
ба и величины f.

Роль инвестиций в предотвращении входа

В развитие описанной выше модели лимитирующего выпуска большую по-
пулярность получила модель Штакельберга-Спенса-Диксита. В данной модели 
фирмы выбирают не объём выпуска, а мощность производства. Предположим, 
что на рынке однородную продукцию выпускают две фирмы: укоренившаяся 
и новичок. Объёмы выпуска фирм рассматриваются как мощности старожила 
и новичка (k1,2). Модель предполагает двухстадийную игру: на первой стадии 
укоренившаяся фирма инвестирует в мощности (это невозвратные издержки), 
на второй стадии новичок принимает решение о начале выпуска продукции, 
исходя из k1. При этом новая фирма несёт издержки входа f. Зная функции наи-
лучшей реакции новичка (условие модели Штакельберга, о котором говорилось 
в предыдущем разделе), укоренившаяся фирма может выбрать мощности, ко-
торые сделают вход потенциального конкурента невыгодным (т.е. П2 = 0). Кро-
ме того, выполняется условие Сайлос-Лабини [65], т.е. k1 = const после входа. 
Инвестиции k в оборудование имеют стратегический эффект: укоренившаяся 
фирма, покупая оборудование, сигнализирует о намерении пользоваться им в 
будущем. 

Стратегическое поведение старожила будет зависеть от постоянных издер-
жек входа. При особо малой величине f фирма 1 предоставит вход фирме 2, так 
как в противном случае ей придётся понести чрезмерные издержки, которые, 
возможно, не будут компенсированы в дальнейшем. Данная модель демонстри-
рует, что успешность стратегии по предотвращению входа зависит как от дей-
ствий укоренившейся фирмы, так и от величины издержек входа на рынок. 

Приведённая модель синтезирует определённые допущения, методологию 
и выводы, которые были сделаны в работах Штакельберга [64], Спенса [62; 63] 
и Диксита [18; 19]. Как было указано выше, двухстадийная игра Штакельберга 
предполагала выбор фирмами объёма выпуска. Однако данная модель не давала 
ответов на важные вопросы: почему одна из фирм пользуется преимуществом 
первого хода? Почему объёмы выпуска обладают свойством достоверности? 
Модель получила новое звучание благодаря тому, что Спенс и Диксит интер-
претировали переменную объёма выпуска в качестве мощности. Исходя из это-
го, преимущество первого хода появляется у фирмы 1 в связи с тем, что она 
приобретает технологию раньше или действует быстрее, чем другая фирма. В 
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свою очередь, мощности обладают свойством достоверности, так как подобного 
рода инвестиции относятся к невозвратным издержкам. Инвестиции в мощно-
сти имеют стратегический смысл, учитывая их долгосрочный характер, а выбор 
объёмов производства относится к тактическим действиям. Достоверность ин-
вестиций в мощности позволяет старожилу использовать механизм установле-
ния лимитирующего объёма выпуска.

Помимо того, что Спенс и Диксит усовершенствовали модель Штакельберга, 
они также заложили фундамент развития теоретико-игровых методов анализа 
стратегических барьеров. Учитывая, что теоретико-игровые модели доминиро-
вали в теории отраслевых рынков в 1970-х – 1990-х гг., а методология изучения 
стратегического предотвращения входа построена на использовании этих мо-
делей, то вполне объясним интерес научного сообщества к данной тематике в 
указанный период времени. 

Маскин [44] расширил модель Спенса-Диксита, указав на значимость фак-
тора неопределённости спроса и краткосрочных предельных издержек. Неопре-
делённость заставляет старожилов выбирать более высокий уровень мощности 
для предотвращения входа. Это приводит к увеличению издержек, что снижает 
вероятность проведения политики предотвращения входа. 

Расмусен [51] указал, что модель Штакельберга-Спенса-Диксита состоятель-
на только в том случае, если старожил сможет продемонстрировать, что в буду-
щем он не будет стремиться к поглощению компании новичка. Если его действия 
окажутся недостоверными, то эффективность стратегии расширения производ-
ственных мощностей для предотвращения входа значительно снизится. Расму-
сен полагает, что в случае входа новичок придаёт меньше значения величине 
прибыли; в первую очередь его интересует сумма отступных, которые готова 
предложить укоренившаяся фирма для того, чтобы избавиться от новичка.

Багвелл [5] и Варди [67] отметили, что объём производственных мощностей 
старожила является практически ненаблюдаемым параметром для новичка и 
не оказывает влияния на его поведение, поэтому эффективность данного ин-
струмента при проведении политики предотвращения входа является довольно 
низкой.

Модель стратегического предотвращения входа подтверждена эмпириче-
скими исследованиями [15; 22; 36]. В частности, Дж. Куксон [15] на примере ин-
дустрии казино в США показал, что эффективная мера старожилов, предотвра-
щающая появление нового конкурента, – это расширение производственных 
мощностей (в данном случае объектов инфраструктуры).

Временной аспект инвестирования

Временной аспект инвестирования для создания барьеров при входе на ры-
нок представляет собой объект пристального внимания научного сообщества. 
Одна из важнейших моделей, учитывающих временную составляющую инве-
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стирования, разработана Итоном и Липси [21]. Предполагается, что в отрасли 
действуют две фирмы. Для производства необходима одна единица капитала 
(например, завод), которая требует постоянных затрат f на единицу времени. 
Капитал действует в течение срока службы H (капитал не амортизируется, в 
момент H он исчезает). Капитал выступает в роли барьера входа на рынок. В 
период инвестирования (например, за время строительства завода), фирма не-

сёт постоянные издержки входа в размере  (r – ставка процента, 
определяющая величину дисконтирующего множителя) и поэтому не может по-
кинуть рынок до окончания срока H, даже если на рынок входит другая фирма. 
Инвестиции выступают в роли невозвратных затрат, а H – мера обязательства. 

Допустим, новичок принимает решение о входе. Чтобы это предотвратить, 
старожилу необходимо осуществить капиталовложения до истечения срока H, 
в противном случае новичок может его опередить. Оптимальное время инве-
стирования составит H – ∆, где ∆ – бесконечно малый интервал времени, на 
который необходимо опередить потенциального конкурента. Тогда чистая дис-
контированная прибыль укоренившейся фирмы с момента приобретения но-
вой единицы капитала составит:

Первый интеграл представляет собой дисконтированный поток прибыли, 
второй интеграл – затраты на одну единицу капитала (первая скобка) и допол-
нительные затраты (вторая скобка).

Если старожила опередит новичок, то он может войти на рынок, занять до-
минирующее положение и получить монопольную прибыль:

, где V – приведённая прибыль но-

вичка, а  – его затраты на опережение старожила. 
Если объединить выражение прибыли новичка и старожила, то мы получим 

зависимость прибыли от инвестиций и времени:

Вся прибыль тратится на накопление второй единицы капитала, поэтому 
старожил и его потенциальный конкурент не получают никакой прибыли. Даже 
если рынок монополизирует одна фирма, она не получит прибыли, так как нахо-
дится под угрозой входа новичка. Результатом борьбы фирм является избыток 
капитала, что по определению не может представлять общественную ценность. 

Помимо временной составляющей инвестиционного решения динамика 
входа в значительной мере зависит от времени реакции старожила на попытку 
новичка войти на рынок. Шварц [60] показал, что вход будет невыгоден (неза-
висимо от времени нахождения фирмы на рынке после входа), если укоренив-
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шаяся фирма отреагирует с должной скоростью. Если старожил реагирует на 
вход новичка мгновенно, то после входа развернётся конкуренция по Бертрану, 
и в равновесном состоянии цена будет равна предельным издержкам. В таком 
случае новичок не сможет окупить издержки входа, и укоренившаяся фирма 
установит монопольную цену. Дисконтированный поток прибыли новичка за 
весь период с момента входа до момента выхода составит:

При сокращении времени t первое выражение (положительное) уменьшает-
ся, а второе выражение (отрицательное) увеличивается. Очевидно, что при осо-
бо малом t дисконтированный поток прибыли станет отрицательным, и новая 
фирма предпочтёт воздержаться от входа. 

Модель двухстадийной конкуренции

Самая важная современная модель, описывающая особенности стратегиче-
ского поведения, – это модель двухстадийной конкуренции, представленная в тру-
дах Фуденберга и Тироля [27], а также Бьюлоу, Джинакоплоса и Клемперера [13].

Рассмотрим данную модель подробнее.
Предположим, что на первой стадии фирма 1 инвестирует в невозвратные 

активы (например, НИОКР, рекламу, программное обеспечение), которые влия-
ют на её будущую прибыль. Обозначим стратегические инвестиции фирмы 1 в 
активы как k1. Равновесие, по Нэшу, на второй стадии будет зависеть от инве-
стиций фирмы 1 на первой стадии. 

Рассмотрим ситуацию, когда фирмы конкурируют, выбирая объёмы выпуска 
продукции. Модель предполагает, что функции наилучших реакций обеих фирм 
имеют отрицательный наклон, то есть увеличение выпуска одной фирмы при-
водит к уменьшению остаточного спроса на продукцию соперника. Например, 
в результате стратегических инвестиций   фирмы 1 в снижение издержек произ-
водства происходит увеличение выпуска и прибыли фирмы 1 при одновремен-
ном снижении выпуска и прибыли фирмы 2. В данном случае объёмы выпуска, 
которые выбирают фирмы, называются стратегическими субститутами. 

Допустим теперь, что фирмы ведут ценовую конкуренцию. Тогда наклон 
функций наилучших реакций положителен: более высокая цена на продукцию 
первой фирмы приводит к повышению спроса на продукцию второй фирмы 
(товары являются субститутами), а более высокий уровень спроса позволяет 
второй фирме увеличить цену. Подобный вид конкуренции называется конку-
ренцией стратегических комплементов. 

Для вытеснения фирмы 2 фирма 1 добивается снижения прибыли фирмы 2. 
Инвестиции делают фирму 1 «жёсткой», если ей удается снизить прибыль но-
вичка, и «мягкой», если прибыль фирмы 2 остаётся положительной. На основе 
такой классификации Фуденберг и Тироль [27] выделили четыре типа равно-
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весия, которые могут иметь место в зависимости от разделения на стратеги-
ческие субституты и стратегические комплементы. Когда инвестиции делают 
фирму 1 «жёсткой», а обе фирмы выпускают субституты, фирма 1 осуществляет 
сверхинвестиции, чтобы завоевать значительное конкурентное преимущество 
(равновесие top dog). Когда фирма является «жёсткой», и конкуренция разво-
рачивается вокруг комплементов, то для минимизации конкуренции фирма 
1 недоинвестирует (равновесие puppy dog). Когда инвестиции делают фирму 
«мягкой», и фирмы конкурируют на основе субститутов, то в целях повышения 
конкурентоспособности фирма 1 недоинвестирует (равновесие lean-and-hungry 
look). Наоборот, если мы имеем дело со стратегическими комплементами, то 
фирма 1 осуществляет сверхинвестиции (равновесие fat cat3).

Сценарий предотвращения входа зависит от «жёсткости» и «мягкости» фир-
мы. Если инвестиции делают фирму 1 «мягкой», то её дополнительные инвести-
ции увеличивают прибыль новичка, что нежелательно для предотвращения вхо-
да. Поэтому фирма 1 выбирает стратегию недоинвестирования (lean-and-hungry 
look). Напротив, когда инвестиции делают фирму 1 «жёсткой», оптимальная 
стратегия предотвращения входа заключается в увеличении объёма инвести-
ций или в сверхинвестициях (top dog).

Отдельное внимание в научной литературе уделяется динамическим моде-
лям двухстадийной конкуренции [42; 38]. В этих моделях предполагается, что 
в случае стратегических субститутов на рынке достигается более конкурентное 
равновесие (по сравнению со статическими моделями), под которым понимает-
ся установление более низкой цены и увеличение объёма выпуска. В частности, 
Цзюнь и Вивс [38] отмечают, что в рамках динамической структуры рынка фир-
мы сталкиваются с издержками, связанными с изменением объема выпуска или 
цены (adjustment costs). При увеличении таких издержек (исследователи указыва-
ют, что изменение объёма выпуска сопряжено с увеличением издержек) старожи-
лы менее склонны проводить политику стратегического предотвращения входа.

Примечательно, что представленные в данном разделе модели не дают од-
нозначного ответа на вопрос о влиянии стратегических действий старожила на 
общественное благосостояние. С одной стороны, модели показывают, что не-
допущение входа ведёт к монополизации рынка, но в ряде случаев обществен-
ное благосостояние повышается благодаря тому, что фирмы не дублируют из-
держки входа f, тем самым не допуская растрату ресурсов, а также в результате 
снижения цены, увеличения объёма выпуска и активизации старожилом инве-
стиционной деятельности (такой результат может иметь место в рамках моде-
лей Штакельберга-Спенса-Диксита и двухстадийной конкуренции). Возможны 
также случаи, когда инвестиции укоренившейся фирмы в создание репутации 
для предотвращения входа благотворно влияет на общественное благосостоя-
ние благодаря снижению уровня асимметрии информации на рынке. 

3 Данная терминология (названия четырёх типов равновесия) введена Фуденбергом и Тиролем [27]. 
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Лимитирующее ценообразование

Концепция лимитирующего ценообразования имеет принципиальное зна-
чение для понимания специфики стратегического предотвращения входа фирм 
на рынок. Данная концепция нашла свое отражение в модели БСМ (название 
в честь авторов: Бэйн [6], Сайлос-Лабини [65], Модильяни [47]). Модель опи-
сывает установление укоренившейся фирмой цены на основе абсолютных или 
относительных преимуществ в издержках. Если эта фирма обладает абсолютны-
ми преимуществами в издержках, то она может назначить цену ниже средних 
издержек потенциального конкурента, но выше своих средних издержек. Тем 
самым фирма-старожил создаёт условия, при которых потенциальному конку-
ренту не выгодно входить на рынок. Однако для того, чтобы данное действие 
имело результат, должно выполняться условие Сайлос-Лабини: потенциальный 
конкурент осознаёт, что укоренившаяся фирма не изменит объём выпуска в сле-
дующем периоде. Если данное условие не выполняется, то потенциальный кон-
курент будет ожидать сокращения выпуска в следующем периоде и соответству-
ющего увеличения цены, что позволит ему компенсировать затраты на вход. В 
этом случае вход не будет предотвращён. Условие Сайлос-Лабини сигнализирует 
об агрессивном поведении укоренившейся фирмы в случае входа новичка. В то 
же время подобная угроза должна быть достоверной, то есть отвечать интересам 
старожила. Иначе старожилу трудно повлиять на действия новичка.

Модильяни [47] выдвинул идею, укоренившаяся фирма, обладая относи-
тельными преимуществами в издержках, может выпустить объём продукции, 
который заполнит весь рынок. Данный объём окажется лимитирующим, так 
как цена упадёт до уровня, который не позволит потенциальному конкуренту 
получать положительную экономическую прибыль после входа. Подобная стра-
тегия будет эффективна при выполнении условия Милгрома-Робертса: асимме-
тричность информации о цене у старожила и у новичка. Поскольку потенци-
альный конкурент не знает, чем вызвано снижение цены, насколько это явление 
временное, и во избежание риска воздержится от входа.

Модель БСМ стала отправной точкой дальнейших исследований в области 
лимитирующего ценообразования и хищнического поведения фирм, в том чис-
ле стратегии грабительского ценообразования.

Согласно Ордоверу и Виллигу, под грабительским ценообразованием под-
разумевается «ответная реакция на действия соперника, влекущая за собой от-
каз от части прибыли, которая могла бы быть заработана в конкурентных усло-
виях, в случае если бы соперник остался на рынке, ради вытеснения соперника 
и получения в последующем дополнительной монопольной прибыли» [48, c. 9]. 
Из определения следует, что в рамках стратегии грабительского ценообразова-
ния фирма идёт на временное сокращение цены для вытеснения конкурента, 
а впоследствии компенсирует недополученную прибыль посредством повыше-
ния цены до монопольного уровня. 
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Стратегию грабительского ценообразования можно представить в виде 
двухстадийной игры, в которую вовлечены фирмы 1 и 2. 

На первой стадии потенциальный конкурент решает, стоит ли ему входить 
на рынок. В случае входа на рынок он понесёт невозвратные издержки входа f. 
Если потенциальный конкурент принимает решение не входить на рынок, то 
фирма 1 продолжает получать монопольную прибыль. Если новичок решает 
войти на рынок, то на второй стадии фирма 1 выбирает ценовую стратегию: 
допущение входа или ценовая война. Стратегия ценовой войны заключается 
в резком снижении фирмой 1 цены для вытеснения конкурента. При допуще-
нии входа достигается равновесие по Курно, и фирмы делят рынок. Если фирма  
1 выбирает стратегию ценовой войны, то обе фирмы несут значительные убыт-
ки. В случае принятия новичком решения о входе на рынок, равновесие по Нэшу 
достигается при выборе стратегии допущения входа. Подобный исход игры ба-
зируется на результатах исследований Чикагской школы.   

Хотя вышеприведенные выводы говорят о том, что укоренившиеся фирмы 
склонны применять стратегию ценового мира, в реальной бизнес-практике су-
ществует много примеров использования стратегии грабительского ценообра-
зования. 

«Сетевой эффект» Шерера [56] показывает, что стратегия грабительского 
ценообразования может быть применена для борьбы сразу с несколькими по-
тенциальными конкурентами на разных рынках. Укоренившиеся фирмы могут 
демонстрировать агрессивную реакцию на одних рынках для устрашения по-
тенциальных конкурентов на других рынках. Таким способом фирма закрепля-
ет за собой репутацию воинствующего игрока. 

Эти выводы были оспорены Зелтеном [61] в теоретико-игровой модели 
«сеть магазинов». По Зелтену, ценовой мир – это естественный результат игры, 
а применение стратегии грабительского ценообразования – всего лишь след-
ствие ошибки. Из-за того, что процесс входа и принятия решения растянут во 
времени, нетерпеливая фирма зачастую пытается его ускорить, вступая в цено-
вую войну. Стратегия грабительского ценообразования не выгодна и не рацио-
нальна, но она может применяться под влиянием эмоций. 

Крепс и Уилсон [41] показали, что даже при небольшом сомнении новичка в 
рациональности действий укоренившейся фирмы результат может быть совсем 
иным. Если новичок допускает, что старожил окажется «сумасшедшим» (crazy)4 
и предпочтет ценовую войну допущению входа, то новичок может воздержать-
ся от входа. 

Эмпирические исследования последних лет подтверждают, что стратегия 
грабительского ценообразования имеет место в реальной бизнес-практике [15; 
17; 29]. В частности, Гулсби и Сиверсон [33] проанализировали реакцию старо-
жилов при угрозе входа низкотарифных авиакомпаний на рынке гражданских 

4 Терминология, использованная Крепсом и Уилсоном [41].
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перевозок США. Исследователи показали, что в ответ на угрозу входа и фак-
тический вход низкотарифного перевозчика Southwest Airlines укоренившиеся 
фирмы в значительной степени снижают цену за авиабилет. К аналогичным вы-
водам пришел и Тан [66]: фирмы-старожилы снижают среднюю цену за один 
квартал до входа низкотарифной авиакомпании на рынок, непосредственно во 
время входа, а также через квартал после входа.

Необходимо отметить, что в долгосрочной перспективе стратегия грабитель-
ского ценообразования оказывает негативное влияние на уровень общественного 
благосостояния в результате монополизации рынка. Антимонопольные органы 
большинства стран мира проводят необходимые мероприятия по мониторингу 
и недопущению применения фирмами стратегии грабительского ценообразова-
ния. Однако на практике выявление данной стратегии весьма затруднительно, 
так как ее трудно отличить от нормальной конкурентной борьбы.  

 
Множество фирм на рынке

Как правило, при изучении теоретико-игровых моделей входа-выхода ис-
следователи ограничиваются анализом взаимодействия двух фирм: старожила 
и новичка. Хотя данные модели позволяют в самом упрощённом виде смодели-
ровать поведение фирм, в реальной жизни на рынке присутствуют более двух 
игроков. Бернхэйм [10], Гилберт и Вивс [32] и Вальдман [69] обратили внимание 
на последствия предотвращения входа, когда на рынке функционирует более 
одной укоренившейся фирмы. 

При анализе особенностей входа-выхода в условиях функционирования не-
скольких старожилов возникает резонный вопрос: является ли предотвращение 
входа общественным благом? В моделях, рассмотренных выше, предполагалось, 
что при предотвращении входа укоренившаяся фирма несёт издержки. Если на 
рынке действует несколько укоренившихся фирм (при этом предполагается не-
кооперативное взаимодействие фирм, то есть они действуют исключительно 
исходя из собственных интересов), и только одна из них предотвращает вход, 
второй старожил будет получать от этого выгоду. Все фирмы предпочитают, 
чтобы вход нового конкурента был предотвращён, но ни одна из них не желает 
нести издержки. Если предотвращение входа является общественным благом, 
то укоренившиеся фирмы будут недоинвестировать, то есть каждая фирма бу-
дет полагаться на другого игрока. 

Однако Гилберт и Вивс [32] показали, что может иметь место иной резуль-
тат. Предположим, что укоренившиеся фирмы выбирают мощности, и вход но-
вичка предотвращается при К1 + К2 = Кб, где К1 и К2 – производственные мощ-
ности фирм 1 и 2. 

Допустим, что прибыль укоренившейся фирмы имеет вид
Пi = Ki(P(Кб) – c0 – c), где P(Кб) – обратная функция спроса, c0 – первоначаль-

ные инвестиции,   – переменные издержки на единицу продукции. Учитывая, 
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что цена должна превышать совокупные издержки на единицу продукции, каж-
дая фирма предпочла бы иметь наивысший возможный уровень капитала при 
заданной цене. Соответственно каждая фирма хотела бы внести максимальный 
вклад в предотвращение входа. В отличие от ситуации с общественным благом, 
фирмы осуществят сверхинвестирование. 

Ковенок и Рой [40] показали, что в случае, если фирмы производят диф-
ференцированную продукцию, может иметь место недоинвестирование. Чем 
больше вклад фирмы-старожила в создание лимитирующего объёма выпуска, 
тем ниже цена. В результате старожил сталкивается с альтернативой: с одной 
стороны, увеличение доли лимитирующего объёма выпуска положительно вли-
яет на прибыль старожила, с другой стороны, вызванное увеличением объёма 
выпуска падение цены негативно сказывается на прибыли. Когда второй эф-
фект перевешивает первый, у фирмы-старожила пропадает стимул увеличивать 
вклад в создание лимитирующего объёма выпуска, что в конце концов выража-
ется в недоинвестировании. 

В целом, закономерности стратегического поведения нескольких старожи-
лов и новичков на рынке могут  быть рассмотрены в рамках моделей, описан-
ных в настоящей статье. Однако в случае некооперативного поведения страте-
гия фирм-старожилов является неоднозначной. При ситуации с общественным 
благом фирмы будут недостаточно инвестировать, в противном случае, – чрез-
мерно инвестировать. 

Стратегическое поведение: прикладное измерение

Широкое распространение получило изучение прикладного аспекта стра-
тегического взаимодействия фирм в рамках вышеприведенных моделей, в осо-
бенности модели двухстадийной конкуренции. Рассмотрим наиболее популяр-
ные примеры.

Обучение на опыте

Внимание экономистов к феномену «обучение на опыте» привлекло иссле-
дование Алчиана [3]. На примере производства планеров и самолетов он за-
метил, что в военное время при неизменном уровне технологии производства 
и квалификации рабочих наблюдалось повышение производительности труда 
благодаря получению работниками дополнительного производственного опы-
та. Как правило, экономисты объясняют данный феномен зависимостью между 
совокупным объёмом выпуска и средними издержками, когда при увеличении 
объёма выпуска средние издержки имеют тенденцию к снижению, даже при от-
сутствии экономии на масштабе. Большой вклад в популяризацию концепции 
«обучение на опыте» внесли представители Консалтинговой группы Бостона 
(на примере 24-х видов продукций в различных отраслях промышленности), 
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Либерман [43] (на примере химической продукции), Дик [17] (на примере по-
лупроводников).

Модель двухстадийной конкуренции демонстрирует, каким образом дан-
ный феномен может быть использован для предотвращения входа новичков 
на рынок [25; 26]. Предполагается, что фирмы выбирают объёмы выпуска, то 
есть сталкиваются со стратегическими субститутами. Увеличение фирмой 1 
объёма выпуска на первой стадии приведёт к снижению издержек на второй 
стадии, что позволит этой фирме захватить бóльшую рыночную долю, а также 
ограничить возможность получения прибыли фирмой 2. Кроме того, снижение 
на второй стадии прибыли фирмы 2 делает фирму 1 «жёсткой». Исходя из ука-
занных предпосылок, в равновесном состоянии (top dog) фирма 1 осуществит 
сверхинвестирование (перепроизводство). Увеличивая масштаб производства 
на первоначальной стадии, фирма 1 снижает средние издержки и может устано-
вить цену, которая сделает невыгодным вход потенциального конкурента. 

Исследование Жармина [37] продемонстрировало значительный страте-
гический эффект обучения на примере производства вискозы в США в 1920– 
1938 гг. Крупнейшие производители вискозы осуществляли сверхинвестирова-
ние в обучение для сдвига кривой обучения вниз, а также сокращения рыноч-
ной доли соперников в последующие периоды. Жармин также подтвердил гипо-
тезу, что конкуренция среди производителей вискозы разворачивалась вокруг 
стратегических субститутов. 

   
Издержки переключения

Согласно концепции издержек переключения Фаррелла и Шапиро [23], по-
требители склонны выбирать устоявшиеся бренды, так как в противном случае 
они вынуждены нести невозвратные затраты (например, на сбор информации 
о новой фирме). Издержки переключения могут также выступать в качестве ин-
струмента стратегической конкуренции [39]. В последнее время данный фено-
мен привлёк пристальное внимание экономистов. 

Рассмотрим двухстадийную модель стратегического использования старо-
жилом устоявшейся клиентской базы. Предположим, что на первой стадии ста-
рожил занимает доминирующее положение и привлекает новых потребителей, 
а на второй стадии на рынок входит соперник, который борется за устоявшуюся 
клиентскую базу фирмы 1. На второй стадии фирмы сталкиваются с конкурен-
цией по Курно. 

Привлекая дополнительных потребителей на первой стадии, старожил мо-
жет получить дополнительное стратегическое преимущество на второй ста-
дии. Входящей фирме будет трудно переманить клиентов фирмы 1, так как в 
таком случае они понесут дополнительные издержки переключения. В резуль-
тате конкуренция развернётся вокруг стратегических субститутов, а фирме 1 
для предотвращения входа нового конкурента необходимо будет осуществить 
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сверхинвестирование (по сравнению с монопольным уровнем) для пополнения 
и сохранения клиентской базы. 

Конкуренция фирм на нескольких рынках

Присутствие фирмы на одном рынке может влиять на её стратегическое по-
ложение на другом рынке, если оба рынка каким-либо образом взаимосвязаны. 
Бьюлоу, Джинакоплос и Клемперер [12] продемонстрировали модель, которая 
предполагает конкуренцию фирмы 1 и 2 на первом рынке, и монополию фир-
мы 1 на втором рынке. Предположим, что конкуренция разворачивается вокруг 
объёмов выпуска, и издержки производства фирмы 1 зависят от совокупного 
выпуска на обоих рынках (производство характеризуется убывающей отдачей 
от масштаба). При увеличении спроса на втором рынке фирма 1 активизирует 
объём продаж на данном рынке, что приводит к росту предельных издержек и 
объёма выпуска на первом рынке. Фирма 2 в качестве реакции увеличит объём 
выпуска на втором рынке. Такое равновесное состояние (puppy dog) неблагопри-
ятно для фирмы 1. Предположим теперь, что конкуренция разворачивается во-
круг цен, и производство характеризуется положительной отдачей от масштаба. 
В таком случае увеличение прибыли фирмы 1 на втором рынке приведёт к сни-
жению предельных издержек на рынке 2, что позволит старожилу проводить 
более агрессивную ценовую политику в отношении потенциального конкурен-
та. Таким образом, оптимальность стратегии старожила определяется типом 
конкуренции (количественной или ценовой) между старожилом и новичком. 

Распространение торговых марок

Данная стратегия предполагает размещение разнообразных брендов с тем, 
чтобы полностью занять рыночную нишу и тем самым сделать вход для но-
вичка невыгодным [11; 35; 49; 50; 58]. Старожил способен предотвратить про-
никновение новичка на рынок посредством достоверной угрозы не изменять 
местоположение бренда и не выводить его с рынка. Ограниченная мобиль-
ность бренда делает издержки внедрения торговой марки невозвратными.  
Шмалензи [58] продемонстрировал последствия политики заполнения рыноч-
ной ниши торговыми марками на примере производителей готовых завтраков 
мюсли (с 1950 по 1972 гг.), Квирк и Форт [50] показали, каким образом осущест-
вляется стратегическое предотвращение входа на примере развития спортив-
ных лиг в США в XX в. Исследователи пришли к выводу, что распространение 
торговых марок представляет собой действенный инструмент монополизации 
рынка и требует особого внимания со стороны антимонопольных органов. 

Боннано [11] на основе модели трёхстадийной игры пришёл к выводу, что 
для старожила может оказаться выгоднее предотвращение входа посредством 
стратегического выбора местоположения торговых марок. На первой стадии 
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старожил определяет количество и местоположение своей продукции. На вто-
рой стадии потенциальный конкурент определяет, стоит ли ему входить на ры-
нок, и при положительном решении выбирает дизайн и локализацию торговой 
точки для реализации продукции. На третьей стадии фирмы вступают в цено-
вую конкуренцию. В итоге фирма 1 способна предотвратить вход и сохранить 
монопольную власть. 

Группировка товаров

Как показывает модель Винстона [70], объединение двух или более товаров в 
одну группу для дальнейшей продажи по единой цене может иметь, в числе про-
чего, стратегическую подоплёку. Предположим, что фирма осуществляет прода-
жи на двух рынках – А и Б; на рынке А она занимает доминирующее положение, 
на рынке Б конкурирует с другими фирмами. Предположим, что потребители 
покупают одну единицу товара на рынке А по цене ниже p и воздерживаются от 
приобретения товара по более высокой цене. Тогда фирма 1 не получит преиму-
ществ от группировки товаров. Однако если фирма 1 стремится предотвратить 
вход фирмы 2 или побуждает последнюю покинуть рынок, то группировка това-
ра может принести выгоду. Фирма 1 может осуществить сверхинвестирование в 
сокращение издержек (группировку товаров) для закрытия рынка Б. Используя 
терминологию Фуденберга и Тироля, старожил реализует стратегию top dog в 
рамках политики предотвращения входа. В связи с этим группировка товаров 
имеет стратегический эффект и позволяет укоренившейся фирме использовать 
преимущество доминирующего положения на одном рынке для закрытия дру-
гого рынка.

Реклама

Учитывая, что реклама оказывает определённое воздействие на спрос, уко-
ренившиеся фирмы могут использовать расходы на рекламу (относятся к кате-
гории невозвратных издержек) в качестве инструмента стратегического предот-
вращения входа фирм на рынок. Благодаря увеличению расходов на рекламу 
фирмы-старожилы сигнализируют новичкам о готовности вступления в агрес-
сивную конкуренцию в случае проникновения новой фирмы на рынок. 

Балдани и Массон [8] утверждают, что рекламная кампания, проведённая 
укоренившейся фирмой накануне входа новичка на рынок, позволяет старожи-
лу создать «гудвилл» (репутационный актив), что приводит к снижению объёма 
продаж входящей фирмы на каждый доллар, потраченный на рекламу. Однако 
Шмалензи [57] полагает, что может иметь место и другой результат. Если рас-
ходы на рекламу приведут к формированию лояльной клиентской базы (из чис-
ла потребителей, не приверженных бренду укоренившейся фирмы), то в случае 
входа новичка старожил с меньшей вероятностью будет стремиться снизить 
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цену, так как данный шаг приведёт к потере прибыли, которую он получает от 
своих потребителей. Это случай, когда новичок может войти на рынок и захва-
тить незанятую нишу, не опасаясь агрессивной ценовой реакции со стороны 
старожила: типичный пример стратегии lean-and-hungry-look. В соответствии с 
данной стратегией  для предотвращения входа новичка укоренившаяся фирма 
осуществит недоинвестирование в рекламу и сделает вход для новичка менее 
выгодным. 

НИОКР

Проанализировав взаимосвязь между инвестициями в НИОКР и возмож-
ностью предотвращения входа новичка, Аталла [4] пришёл к выводу, что един-
ственным оптимальным методом предотвращения входа для старожила являет-
ся недоинвестирование в НИОКР. 

Интересный подход к оценке влияния структуры конкуренции на ин-
новационную деятельность представили Агион, Блум, Бланделл, Гриффит и  
Ховитт [1], предположив, что старожилы, работающие с одинаковой эффектив-
ностью, под угрозой входа на рынок новичков увеличат инвестиции в НИОКР. 
В случае, если новичок опережает конкурентов по эффективности, будет на-
блюдаться сокращение инвестиций в инновации, результатом чего станет уход 
с рынка старожилов. 

Вертикальная интеграция

Недопущение входа на рынок конкурентов может служить одним из моти-
вов вертикальной интеграции. Например, благодаря приобретению компаний-
поставщиков ресурсов старожил может искусственно увеличить спрос на 
данный вид ресурса и, соответственно, цену на него, тем самым увеличивая из-
держки новичка [52; 53; 54]. 

Агион и Болтон [2], Матьюсон и Винтер [45], Фумагали и Мотта [28] приш-
ли к выводу, что фирмы могут использовать эксклюзивные контракты для сни-
жения конкурентоспособности соперников и предотвращения входа на рынок 
новичков. Агион и Болтон [2] выделили два основных элемента таких контрак-
тов: цена контракта и штрафные санкции, которые будут наложены в случае 
нарушения контрактов.

Методология изучения стратегических барьеров входа на рынок по-
строена на использовании теоретико-игровых моделей. По большей части 
исследователи применяют традиционные двухстадийные модели. Фунда-
ментом всех теоретико-игровых моделей служит теория стратегического по-
ведения, предложенная Шеллингом. Важнейшие условия эффективности 
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стратегии по недопущению конкурентов – это достоверность и наличие струк-
турных барьеров. Чем выше барьеры, тем эффективнее стратегия. Результа-
том стратегий предотвращения входа является монополизация рынка, что 
в большинстве своём оказывает негативное воздействие на уровень обще-
ственного благосостояния. Однако в отдельных случаях может иметь ме-
сто повышение общественного благосостояния в результате снижения цены, 
увеличения объёма выпуска, а также более оптимальному использованию  
ресурсов.

Исследования в области стратегического поведения компаний по недопу-
щению на рынок новичков ведутся по нескольким направлениям: выявление 
общих принципов и критериев стратегического поведения, изучение методов 
стратегического предотвращения входа фирм на рынок, с фокусом на инвести-
ционной политике (с опорой на модели Штакельберга-Спенса-Диксита и двух-
стадийной конкуренции). Внимание исследователей привлекает концепция 
лимитирующего ценообразования (на основе модели БСМ и грабительского 
ценообразования). Большинство исследований ориентировано на моделиро-
вание реакций двух фирм, однако в последнее время актуальным стало изуче-
ние взаимодействия трёх и более фирм. Отметим тенденцию к активизации 
прикладных, эмпирических исследований – при том, что теоретический базис 
рассматриваемой проблематики был сформирован в 1970–1990-х гг., учитывая 
активное развитие и доминирование теоретико-игровых моделей в теории от-
раслевых рынков в данный период времени. Актуальны исследования теорети-
ческих аспектов функционирования множества фирм, взаимодействия игроков 
на нескольких рынках, а также стратегического взаимодействия фирм на элек-
тронных торговых площадках.
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Abstract: The prime focus in this article is on key findings concerning theoretical aspects of 
strategic behavior by incumbents to deter market entry of new firms. The author summa-
rizes main lines of scientific research in the topic which give an insight into the patterns of 
the incumbent’s impact on the behavior of the entrants, the entry deterrence instruments 
and the consequences of these actions.    
Today the free entry markets are considered to be a rare phenomenon. The market entry 
of new firms is associated with significant entry costs, which allow the incumbents to take 
advantage of their dominant position and derive positive economic profits. In case of entry 
threat by potential competitors the incumbents take strategic actions aimed at deterring 
entry and preserving their dominant position. Among the most efficient strategic actions 
one can emphasize the erection of additional barriers to entry for the newcomers through 
producing the limit output and price, investments in sunk assets, capacity expansion and 
product differentiation. Meanwhile by taking strategic actions the incumbents are not al-
ways trying to affect the entrant’s costs and profit directly, they often aim at changing the 
entrant’s expectations regarding future intentions of the incumbents to preserve dominant 
position.

Key words: strategic behavior, market entry, entry deterrence, limit output, entry barriers, sunk costs, 
competition, two-stage games, entrant, incumbent firm. 
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