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приятия, рассмотрено изменение положения кривых спроса и предложения при 
применении маркетинговых инструментов в отношении однородной продукции. 
Проанализированы характерные черты рынка монополистической конкуренции и 
роль ценовых стратегий и маркетинговых мероприятий.

Ключевые слова: маркетинг, бренд, брендинг, бренд-менеджмент, бренд-
технологии, управление брендом.

Современные условия хозяйствова-
ния характеризуются возрастанием уров-
ня конкуренции на потребительском рын-
ке, причем большинство товаров являют-
ся стандартными по своим физическим 
свойствам и потребительской ценности. 
В описанных условиях перед предпри-
ятиями встает необходимость усовер-
шенствования маркетинговой стратегии 
и комплекса маркетинга. Одним из наи-
более популярных инструментов марке-
тинга, создающих конкурентные преиму-
щества на рынках стандартной продук-
ции потребительского назначения, явля-
ется брендинг.

Проблемы бренд-менеджмента дли-
тельное время остаются актуальными, 
что обусловливает наличие большого 
числа научной и практической литера-
туры в этой сфере. Наиболее известны-
ми теоретиками брендинга в Америке и 
на Западе являются Д. Аакер, Дж.Траут,  
Э. Райс, Э. Йохимштайнер, Т. Гэд,  
С. Ривс, Р. Йенсен и др. В их работах 
раскрыты основы брендинга: подходы 
и методы разработки основной идеи и 
концепции бренда, философии торго-
вых марок, техники позиционирования 
и репозиционирования, методов анали-
за рыночной позиции и стоимости брен-
да [1, 5, 10, 11, 12].

Отечественные специалисты внес-
ли вклад в теорию и практику россий-
ского брендинга с учетом культурной 
среды. Это В.Н. Домнин, Н.К. Моисее-
ва, М.О. Макашев, Ф.И. Шарков, В. Пер-
ция, В.Усков, И.В. Крылов и др. Их ра-
боты в основном сосредоточены на про-
блемах разработки концепции бренда 
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и стратегического позиционирования 
бренда на рынке. [6, 7, 8, 9, 13]. В по-
следнее время все большее внимание 
вопросам экономики брендинга уделя-
ет Санкт-Петербургская школа марке-
тинга. В этом плане следует выделить 
работы Г.Л. Багиева, С.Г. Светунькова,  
И.А. Аренкова, Н.И. Мелентьевой и  
Ю.А. Бичун, которые предлагают методы 
оценки не только коммуникативной, но и 
экономической эффективности брендин-
га. [2, 3, 4, 14, 15].

Несмотря на рост объемов промыш-
ленного производства и увеличение кон-
куренции, в современных условиях хо-
зяйствования существует ряд отраслей 
и предприятий, производящих однород-
ную продукцию и действующих в усло-
виях рынка совершенной конкуренции, 
что приводит к стагнации в развитии 
предприятия и отрасли в целом, а также 
не позволяет хозяйствующему субъек-
ту максимизировать прибыль. Деятель-
ность предприятия по переходу от усло-
вий рынка совершенной конкуренции к 
условиям рынка монополистической кон-
куренции можно рассматривать в двух 
взаимосвязанных плоскостях – эконо-
мической и маркетинговой. Рассмотрим 
подробнее экономическую составляю-
щую процесса переориентации.

Под «стандартной» в настоящем 
исследовании понимается  продукция, 
произведенная предприятием в соот-
ветствии с ГОСТами или техническими 
условиями (ТУ), в результате чего она 
получает стандартный набор физиче-
ских и функциональных свойств, ощуща-
емых конечным покупателем в процес-
се потребления. При производственно-
сбытовой ориентации такого предпри-
ятия  его деятельность будет осущест-
вляться в слабо экономически привле-
кательных условиях рынка совершен-
ной конкуренции. 

Необходимо отметить, что данное 
определение говорит об изначальной 

однородности продукции, включающей 
только ее физические свойства. Так, при 
маркетинговой ориентации деятельно-
сти предприятия, выпускающего ту же 
продукцию, применяются инструменты 
по формированию в ее маркетинговом 
окружении дополнительных, значимых 
для конечного потребителя характери-
стик (потребительских свойств). Следо-
вательно, важной задачей является рас-
смотрение двух описанных выше ры-
ночных ситуаций и доказательство того, 
что при переориентации деятельности 
у предприятия появляется возможность 
организовывать свою рыночную деятель-
ность в условиях рынка монополистиче-
ской конкуренции со всеми вытекающи-
ми отсюда экономическими выгодами. 

Одной из главных особенностей мар-
кетинговой деятельности в ряде отраслей 
народного хозяйства является то, что ры-
нок продукции принято считать рынком 
совершенной (чистой) конкуренции, так 
как его продукция является изначально 
однородной по своим физическим свой-
ствам. Тем не менее, с нашей точки зре-
ния, необходимо предложить теоретиче-
ское обоснование возможности и необ-
ходимости осуществления перехода от 
функционирования предприятия, выпу-
скающего изначально однородную про-
дукцию в условиях рынка чистой конку-
ренции, к функционированию в условиях 
рынка монополистической конкуренции.

Следует заранее определить, что 
осуществление рассматриваемого в дан-
ном разделе перехода целиком опирает-
ся на применение руководящим звеном 
предприятия маркетинговых действий. 
Таким образом, состоятельность перехо-
да, выраженная в повышении экономи-
ческих результатов деятельности, отраз-
ит целесообразность маркетинговой ори-
ентации в организации производствен-
ного процесса предприятия, выпускаю-
щего изначально однородную по физи-
ческим свойствам продукцию. 
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Рынок однородной продукции изна-
чально рассматривается как рынок чи-
стой конкуренции. В связи с этим сле-
дует обратиться к рассмотрению харак-
терных для него условий. Согласно об-
щей экономической теории рынок чи-
стой конкуренции характеризуется сле-
дующими чертами:

• наличие множества продавцов и 
покупателей одного и того же то-
вара, каждый их которых прода-
ет/покупает ничтожно малую долю 
общего рыночного объема;

• товар с точки зрения покупателей 
является совершенно однород-
ным – покупателю безразлично у 
какого продавца покупать товар;

• все покупатели с точки зрения про-
давцов одинаковы;

• отсутствуют препятствия для вхо-
да в отрасль новых производите-
лей и выхода из нее;

• все участники рыночных сделок 
осведомлены о технологии, ценах, 
отсутствует сговор продавцов или 
покупателей;

• ни один покупатель или продавец 
не может оказать существенного 
влияния на уровень текущей ры-
ночной цены. Продавец не может 
завысить цену своего товара по 
сравнению с текущей рыночной 
ценой, так как покупатели имеют 
возможность купить товар у дру-
гих продавцов по рыночной цене. 
Продавец не будет и снижать цену 
своего товара, так как он может 
продать весь товар по текущей 
рыночной цене.

В условиях совершенной конкурен-
ции отдельная фирма (предприятие) мо-
жет контролировать только объемы про-
изводства и затраты, но не цену. Главная 
производственная задача фирмы, в та-
кой ситуации – удешевление продукции. 
Реакции со стороны конкурентов не из-
менение объемов производства нет. Ры-

ночная цена задается рынком, она не за-
висит от объема предложения продук-
ции конкретной фирмой. Уровень теку-
щей рыночной цены единицы продукции 
складывается под воздействием спроса 
и предложения в отрасли в целом.

Рыночная цена в отрасли противо-
стоит каждой отдельной фирме и обе-
спечивает одним фирмам положитель-
ную экономическую прибыль «квазирен-
ту», другим нормальную прибыль – «рен-
ту», третьим – отрицательную экономи-
ческую прибыль, т.е. убытки. Существу-
ет общепринятое убеждение, что в усло-
виях чистой конкуренции роль ценовых 
стратегий, как и других элементов ком-
плекса маркетинга, ничтожно мала.

Как определено в общей экономиче-
ской теории, условие равновесия фир-
мы на рынке совершенной конкуренции 
формулируется следующим образом: 
MC = MR = P. Любой конкурент, добива-
ющийся прибыли, стремится установить 
такой объем производства, при котором 
соблюдается это условие. Соотношение  
предельных издержек и предельного до-
хода – это своего рода сигнальная систе-
ма, которая информирует предпринима-
теля о том, достигнут ли оптимум произ-
водства. При этом для определения объ-
ема получаемой прибыли необходимо 
сопоставить точку производственного 
оптимума с динамикой средних издер-
жек. На рынке совершенной конкурен-
ции состояние полного долговременного 
равновесия характеризуется равенством 
MC = MR = P = AC в точке М, при кото-
ром фирмы – участники рынка будут обе-
спечивать себе нормальную экономиче-
скую прибыль (рис. 1).     

Таким образом, условие роста мас-
сы прибыли предприятия в сложившейся 
ситуации, по мнению авторов, заложено 
в применении системы маркетинга. Мар-
кетинговые решения на предприятии, на-
правленные на повышение ценности то-
вара и его качественных характеристик, 
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несут в себе возможность осуществле-
ния перехода от условий рынка чистой 
конкуренции к условиям рынка моно-
полистической конкуренции, то есть от 
производственно-сбытовой к маркетин-
говой концепции деятельности.

В результате применения инструмен-
тария маркетинга в отношении товаров, 
спрос и предложение на которые изна-
чально определялось условиями рынка 
совершенной конкуренции, рынок этой 
продукции видоизменяет свои черты, то 
есть осуществляется переход к рыноч-
ным условиям, соответствующим рынку 
монополистической конкуренции. 

Изменение рыночных условий теоре-
тически может быть представлено сле-
дующим образом (рис. 2,а и 2,б).

Предельный доход MR обретает 
форму убывающей кривой; при этом сме-
щение начала кривой MR происходит в 
направлении повышения по оси орди-
нат. Изменение формы кривой объяс-
няется фактом приобретения товаром 
новых, имеющих дополнительную цен-
ность для потребителей характеристик, 
дифференцирующих его от однородных 

товаров рынка совершенной конкурен-
ции. Величина приобретенных ценност-
ных характеристик, выраженная в стои-
мостном виде, определяет глубину сме-
щения: чем больше ценность, тем выше 
кривая предельного дохода.

 Как следствие, товар с набором от-
личительных свойств, приобретенных 
в результате маркетинговых действий, 
переходит на рынок монополистиче-
ской конкуренции, то есть выполняет 
его условия. Отметим, что в условиях 
несовершенной конкуренции предель-
ный доход меньше цены, т.к. для про-
дажи дополнительной единицы продук-
ции несовершенный конкурент снижает 
цену (рис. 2,а). 

Предельные издержки  МС  сохраня-
ют форму кривой, но не место положе-
ние относительно оси ординат. При осу-
ществлении дополнительных  (в срав-
нении с издержками на производство 
продукции в условиях рынка совершен-
ной конкуренции) затрат на маркетинго-
вые мероприятия кривая предельных из-
держек смещается вверх. Высоту пере-
мещения кривой МС относительно оси 

Рис. 1. Точка равновесия фирмы в условиях чистой конкуренции 
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ординат определяет эффективность за-
трат на маркетинговые действия по соз-
данию потребительской ценности еди-
ницы продукции (рис. 2,б). 

Отметим, что  согласно общей эко-
номической теории  в условиях несо-
вершенной конкуренции  так же, как и на 
рынке чистой конкуренции, выбор объе-
ма производства основывается на сопо-
ставлении дополнительных затрат и до-
полнительного дохода, когда МС = MR. 

1. Параболическая форма кривой 
средних издержек  АС  неизменна. При 
осуществлении дополнительных произ-
водственных затрат на маркетинговые 

мероприятия  кривая средних издержек 
сместится вверх по оси ординат на вели-
чину, равную дополнительным средним 
издержкам маркетинговых действий. От-
метим, что при увеличении средних про-
изводственных расходов за счет дополни-
тельных издержек, направленных на соз-
дание дополнительных ценностных ха-
рактеристик продукции, кривая предель-
ных издержек также перемещается вверх 
по оси ординат. Так, точка их пересече-
ния М1 при новых условиях переносит-
ся в точку минимума кривой АС1. (рис. 3).      

Вместе с тем  динамика средних из-
держек характеризует положение фир-

  Рис. 2. Изменение положения кривых спроса и предложения при применении
инструментария маркетинга в отношении однородной продукции

Рис. 3. Перенос точки рыночного равновесия при изменении рыночных условий
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мы на рынке, сама по себе не определя-
ет линии предложения и точки оптималь-
ного объема производства в услови-
ях рынка монополистической конкурен-
ции. В действительности, если средние 
издержки ниже цены, то утверждается 
лишь то, что в этом интервале находит-
ся зона прибыльного производства, как 
это продемонстрировано на рис. 4.  

Итак, результатом применения мар-
кетинговых мероприятий в отношении 
однородной по своим физическим свой-
ствам продукции потребительского на-
значения, изначально рассматриваемой 
как товар, спрос и предложение, стал 
переход к функционированию в услови-
ях рынка монополистической конкурен-
ции. Другими словами, приобретение из-
начально однородным товаром отличи-
тельных, ценностных характеристик, зна-
чимых для конечного потребителя, слу-
жит базой для осуществления исследу-
емого в данной работе перехода к веде-
нию производственной деятельности в 
условиях рынка совершенной монопо-
листической конкуренции. 

Согласно общей экономической тео-
рии рынок монополистической конкурен-
ции характеризуется следующими черта-
ми, сочетающими элементы монополии 
и конкуренции:

• наличие множества фирм, как пра-
вило, мелких; крупные фирмы, 
если они есть на рынке, не име-
ют преимуществ перед мелкими;

• широкая дифференциация выпу-
скаемых однородных товаров по 
качеству, сервису, рекламе и дру-
гим ценностным характеристи-
кам, что делает каждую отдель-
ную фирму мини-монополистом, 
контролирующим небольшую 
долю всего рынка соответствую-
щего товара;

• вход на рынок и уход с него сво-
бодны  за исключением препят-
ствий, связанных с технологией 

дифференциации продукта. Диф-
ференциация продукта создает 
для фирмы преимущества, защи-
щает ее от конкурентов, прино-
сит ей дополнительную прибыль, 
а для рынка – многообразие това-
ров. Тем не менее  изоляция сег-
мента рынка одного и того же то-
вара не абсолютна. Фирме прихо-
дится считаться с конкуренцией 
товаров, похожих на собственные. 
Спрос на дифференцируемые то-
вары высокоэластичен – повыше-
ние цены на один из них сразу при-
ведет к переключению покупателя 
на другой.

Роль ценовых стратегий и других 
маркетинговых мероприятий на рынке 
монополистической конкуренции значи-
тельна. Фирма может, оценивая плате-
жеспособность покупателя, торгуясь с 
ним, устанавливать на свой товар раз-
ные цены и получать положительную 
экономическую прибыль в коротком пе-
риоде. Снижая цены, фирма может уве-
личить объемы реализации. В связи с 
тем, что на рынке много похожих това-
ров, а значит, много конкурентов, марке-
тинговые стратегии конкурентов оказы-
вают влияние на отдельную фирму, но 
это влияние слабее, чем на олигополи-
стическом рынке.  

 Условие максимизации прибыли 
на рынке монополистической конкурен-
ции в графическом виде отображено на 
рис. 4. В условиях несовершенной кон-
куренции равновесие фирмы (т.е. равен-
ство предельных издержек и предельно-
го дохода, или МС = MR) достигается 
при таком объеме производства в точке 
Е, когда средние издержки не достигают 
своего минимума. Цена при этом выше 
средних издержек. При несовершенной 
конкуренции соблюдается равенство  
(МС = MR) < AC < P. 

Как видно на рис. 4, положение рав-
новесия обозначается точкой «Е». При 
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проведении через нее вертикали до кри-
вой спроса определяется цена, обеспе-
чивающая наибольшую прибыль. Эта 
цена устанавливается на уровне Е1. Вы-
деленный затемнением прямоугольник 
показывает монополистическую при-
быль, которая не существует в условиях 
рынка совершенной конкуренции. 

Экономическая целесообразность 
перехода к маркетинговой ориентации 
деятельности на предприятии, выпуска-

Рис. 4. Условие максимизации прибыли на рынке
монополистической конкуренции
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ющем изначально однородную продук-
цию потребительского назначения, пред-
ставлена в графическом виде на рис. 5. 
На этом рисунке определен источник 
увеличения экономической прибыли при 
осуществлении перехода от функциони-
рования в условиях рынка чистой конку-
ренции к условиям рынка монополисти-
ческой конкуренции за счет применения 
на предприятии современных маркетин-
говых технологий. 

Рис. 5. Сравнительная характеристика рынка однородной продукции в условиях
чистой и монополистической конкуренции (при применении маркетинговых технологий)
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При достижении точки оптимума про-
изводства на рынке монополистической 
конкуренции объем производства мень-
ший, чем в первоначальном варианте на 
рынке чистой конкуренции, т.е. QE < QM. 
При совершенной конкуренции рыночное 
равновесие достигается в точке М. Если 
бы при переходе на рынок монополисти-
ческой конкуренции объем производства 
был сохранен на прежнем уровне, фир-
ма функционировала бы вне точки про-
изводственного оптимума, что не позво-
лило бы ей максимизировать свою при-
быль. Достижение роста прибыли при 
увеличении производства продукции 
возможно только за счет снижения се-
бестоимости.  

При осуществлении дополнитель-
ных вложений на единицу однородной 
продукции рынка чистой конкуренции, 
выраженных в применении маркетинго-
вых программ, направленных на повы-
шение ценностной значимости продук-
ции, рынок этой продукции в конечном 
итоге характеризуется условиями рын-
ка несовершенной конкуренции. Сравни-
вая сложившуюся рыночную ситуацию с 
исходной, необходимо отметить, что на-
ряду с ростом средних и предельных из-
держек (от АС к АС1; МС к МС1 соответ-
ственно) увеличивается потребитель-
ская ценность продукции, что поднимает 
кривую спроса  D  и предельного дохода  
МR1  выше уровня постоянной цены рын-
ка чистой конкуренции  – MR = P. 

Как следствие, точка оптимума рын-
ка несовершенной конкуренции для 
рассматриваемой продукции оказалась 
выше прежней на рынке совершенной 
конкуренции. Теперь фирме необходимо 
обеспечить условие, когда кривая спро-

са  DD, имеющая отрицательный наклон, 
была бы выше средних издержек  АС1. 
При его выполнении можно утверждать, 
что производство является прибыльным. 
Если линия спроса будет лишь касаться 
кривой АС1, то фирме будет обеспечено 
получение лишь нормальной прибыли.

Максимальная прибыль на рынке не-
совершенной конкуренции, так же как 
и на рынке совершенной конкуренции, 
достигается при равенстве предельных 
издержек и предельного дохода. Мини-
мально возможный доход, при котором 
предприятия старого и нового образца 
будут получать экономическую прибыль 
и не остановят производство, пример-
но равен. Нормальная прибыль на рын-
ке совершенной конкуренции будет обе-
спечиваться сравнительно большим ко-
личеством производимой продукции, в то 
время как на рынке несовершенной кон-
куренции она увеличится за счет допол-
нительной производственной деятельно-
сти (маркетинговая деятельность), пред-
полагающей свою норму прибыли.  Мо-
нополистическая прибыль на рынке не-
совершенной конкуренции, в свою оче-
редь, выше нормальной прибыли, как по-
казано на рис. 4. Следовательно, моно-
полистическая прибыль превышает нор-
мальный уровень прибыли в условиях 
совершенной конкуренции. 

Именно это обстоятельство, указыва-
ющее на возможность повышения эконо-
мических результатов деятельности при 
отсутствии необходимости экстенсивно-
го наращивания объемов производства, 
определяет целесообразность осущест-
вления перехода предприятия к функци-
онированию в условиях рынка монопо-
листической конкуренции.
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