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В работе рассмотрены основные вопросы взаимодействия предпри-

ятий в условиях рыночной экономики. Определяется роль конкуренции, как 
важнейшего рыночного процесса. Выделяются типы и виды конкуренции. 
Дана характеристика каждого из них. Предложен путь формализации рын-
ка, как системы. Построенная модель удовлетворяет всем выделенным ви-
дам конкурентного взаимодействия.  
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Современная экономика характеризуется непрерывным взаимодейст-

вием трех основных экономических субъектов: потребителя, производителя и 
государства. Каждый из названных участников хозяйственных процессов 
имеет определенные цели, в соответствии с которыми и строит свою дея-
тельность. Так, потребители стремятся достичь наивысшей удовлетворен-
ности своих нужд и запросов с минимальными затратами, производители — 
извлечь максимальную прибыль из своей хозяйственной деятельности, а роль 
государства заключается прежде всего в обеспечении благополучия общества 
в целом. Выполнение же субъектами экономики несвойственных им функций 
приводит к кризисным процессам в хозяйстве, социальным и политическим 
потрясениям в обществе. 

Роль государства в рыночной экономике многогранна, но не всеобъем-
люща. Существует целый набор косвенных рычагов воздействия государства 
на цены, спрос и предложение. Это и бюджетно-налоговая, и кредитная по-
литика, и экспортно-импортное регулирование (политика разумного протек-
ционизма), и государственные заказы, и организация государством собствен-
ного производства (по принципу казенных заводов), и, наконец, эффективная 
политика национализации и приватизации. Конечно же, в этих условиях вся 
тяжесть принятия решения ложится непосредственно на покупателя и произ-
водителя. Они вольны выбирать любую форму экономического поведения в 
рамках действующего хозяйственного права. Это подчеркивает важность за-
дачи рассмотрения, формализации и моделирования взаимодействия эконо-
мических субъектов в условиях рыночной экономики. 

Рынок можно определить, как совокупность регулируемых взаимодей-
ствующих решений потребителей, производителей и государства по распре-
делению (перераспределению), каких-либо материальных или (и) нематери-
альных средств.  

Хотя и все решения принимаются индивидуально, они зависят от ре-
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шений принятых другими сторонами рыночного процесса и не могут быть 
реализованы сразу. Неосведомленность о решениях, которые готовы принять 
другие, может привести субъектов к составлению неудачных планов, либо 
обречь на провал и не дает использовать все существующие рыночные воз-
можности. 

Рыночный процесс состоит из систематических изменений планов, 
порождаемых потоком рыночной информации, исходящей от участников 
рынка.  

При отсутствии неосведомленности будет достигнута модель безу-
пречно согласованных решений [1]. Каждый участник рынка будет иметь 
правильный прогноз всех касающихся его решений других участников; он 
будет разрабатывать свои планы в условиях полной осведомленности о том, 
что он не может сделать на рынке, и в то же время с полным осознанием то-
го, что он может достичь. Ясно, что в этом случае рыночный процесс должен 
сразу же прекратиться. Пока не произойдет изменения вкусов, технологиче-
ских возможностей или наличия ресурсов, никто не может быть заинтересо-
ван в изменении своих планов на последующие периоды. Рынок находится в 
равновесии, модель рыночной деятельности будет оставаться неизменной 
период за периодом. Однако, такая идеальная картина является желаемой и 
на практике не возможна. 

Таким образом, можно сделать вывод, что любой реальный рыночный 
процесс по своей природе является конкурентным. Систематическое измене-
ние осведомленности лежит в основе конкурентного взаимодействия. 

Стоит отметить, что осведомленность о конкурирующих возможностях 
подразумевает, что субъект не примет решение, если оно предоставляет для 
рынка менее привлекательные возможности, чем предложенные его конку-
рентами. Это также подразумевает, что он знает о том, что должен предло-
жить возможности более привлекательные, чем его конкуренты. Тем самым 
по ходу рыночного процесса участники постоянно испытывают своих конку-
рентов, с каждым шагом вперед предлагая возможности чуть более привле-
кательные, чем их. В этой борьбе за опережение своих конкурентов участни-
ки рынка тем самым вынуждаются самим конкурентным рыночным процес-
сом приближаться к границам своей способности прибыльно присутствовать 
на рынке. Риск выхода за эти границы требует от предприятий особой акку-
ратности в процессе этого движения. 

Понятие «конкуренция» чаще всего определяют, как соперничество 
между производителями товаров и услуг за рынок сбыта, завоевание опреде-
ленного сегмента рынка [2]. Данное определение нуждается в уточнении, так 
как конкуренция может возникать не только между производителями товаров 
и услуг, но и между потребителями, а также с участием государства.  

В связи с тем, что в одном и том же секторе рынка могут быть пред-
ставлены интересы частного капитала и государства (как потребителя или 
производителя), то возможны и смешенные ситуации. Примером является 
равноправное или долевое присутствие на рынке частных производителей и 
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государства в сфере телекоммуникаций.  
Сформулируем определение следующим образом. Конкуренция – это 

процесс соперничества между всеми участниками рыночного взаимодейст-
вия, в сфере производства товаров и (или) оказания услуг, за материальные 
или иные выгоды и преимущества посредством завоевания интереса потре-
бителей к производимым товарам и (или) оказываемым услугам. 

В основе определения лежит понятие соперничества. Рассмотрим отли-
чие данного понятия от понятия конфликта. В условиях конфликта каждый 
участник использует стратегию и тактику для достижения более выгодного 
положения, что связано с перераспределением в рамках системы, элементы 
которой конфликтуют, каких-либо материальных средств или ресурсов при 
соблюдении «закона сохранения энергии». Также конфликт связан с непо-
средственным воздействием участников друг на друга, так как участники за-
нимают противоположное положение. В условиях же конкуренции, участни-
ки рынка вынуждены постоянно совершенствовать выпускаемую продукцию 
производя товар с более высоким потребительскими свойствами при этом не 
увеличивая его ценовую характеристику. Цель этой деятельности – сохра-
нить свое положение на рынке. Причем в условиях некоторых форм конку-
ренции перераспределение рынка вообще не происходит, так как ни один из 
участников на этот рынок не влияет, но соперничество имеет место. Конку-
ренты не воздействуют друг на друга непосредственно и имеют одинаковые 
цели. 

Участника конкурентной борьбы можно определить, как конкурента – 
физическое лицо, юридическое лицо или государство, область деятельности, 
интересы и цели которого идентичны области деятельности, интересам и це-
лям другого физического или юридического лица, являющегося участником 
рынка.  

Конкурент стремится занять господствующее положение на рынке, 
пользоваться теми же ресурсами, производить и продавать ту же продукцию 
на рынке что и другие участники. 

Под субъектом конкурентного взаимодействия будем понимать участ-
ника рыночного процесса, с позиции которого рассматривается это взаимо-
действие. 

Зная сильные и слабые стороны конкурентов, субъект может оценить 
их потенциал и цели, настоящую и будущую стратегию, что позволит ему 
точнее сформулировать собственную стратегию. Таким образом, можно уве-
личить собственные преимущества в конкурентной борьбе за счет концен-
трации собственных лучших сторон против слабых мест соперников. Сделать 
это возможно лишь при наличии хорошо отлаженной системы сбора и ис-
пользования информации о конкурентах. 

Такой анализ позволяет субъекту правильно реагировать на специ-
фические особенности стратегии конкурентов. Это повышает его осведом-
ленность об участниках рынка за счет сбора информации. Механизмом этого 
сбора является конкурентная разведка. В ряде источников [3, 4, 5] дается оп-
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ределение данного понятия. Однако оно не в полной мере отражает все ее 
особенности. Сделаем уточнение. Конкурентная разведка — совокупность 
методов сбора, обработки, накопления и анализа данных из разных источни-
ков, для подготовки сводной информации и выработки управленческих ре-
шений с целью повышения конкурентоспособности коммерческой организа-
ции, проводимые в рамках закона, с соблюдением этических норм в специ-
альных структурных подразделениях предприятия, выполняющих эти функ-
ции и оснащенных компьютерной техникой и специальным программным 
обеспечением.  

Факт соблюдения закона и этических норм отличает конкурентную 
разведку от промышленного шпионажа.  

В качестве источников информации для конкурентной разведки [4] мо-
гут выступать периодические издания, мнения аналитиков, личные наблюде-
ния специалистов на месте, беседы с сотрудниками, конкурентами и контр-
агентами конкурента, выставки и конференции [6], исследования легально 
приобретенных образцов продукции конкурента и прочее. 

Естественными результатом конкуренции являются конкурентное 
преимущество – превосходство одних конкурентов над другими за счет об-
ладания ценными и редкими, но не единственными в своем роде ресурсами. 
Стратегия устанавливает направления деятельности предприятия: в какие 
конкретно товары и рынки компания направляет денежные и трудовые ре-
сурсы, а также как именно это будет сделано, то есть каким образом будет 
организована работа по формированию потребительских предпочтений в 
данных областях. 

Важнейшей рыночным характеристикой товара является конкуренто-
способность – свойство товара, услуги, субъекта рыночных отношений вы-
ступать на рынке наравне с присутствующими там аналогичными товарами, 
услугами или конкурирующими субъектами рыночных отношений, а также 
особенность удовлетворить чьи-либо потребности. 

Стратегическими факторами, влияющими на успех товара можно счи-
тать следующие параметры: дизайн, имидж товара, цена, качество, обслужи-
вание, сбыт (наличие товара).  

Следовательно, компания, предлагающая большие выгоды, более низ-
кую цену или издержки владения, имеет преимущество перед конкурентами. 
Высокая цена товара компенсируется предложением воспринимаемых выгод 
пользования им и/или низкими издержками владения.  

Таким образом, рыночные отношения являются многогранной обла-
стью исследования, а конкуренция ее центром. Исходя из выше описанного и 
в соответствии с введенными понятиями и определениями, взаимосвязь меж-
ду основными элементами можно изобразить следующим образом (рис.1): 
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Рис.1 Взаимосвязь основных понятий рыночной экономики 
1. В основе рынка лежит рыночный процесс. 
2. Участниками рыночного процесса являются конкуренты. 
3. Взаимодействие конкурентов в условиях рыночного процесса яв-

ляется конкуренцией. 
4. Конкуренция заключается в предложении потребителям товаров 

с более ценными и полезными свойствами, то есть в повышении конкурен-
тоспособности товара. 

5. В результате участник конкуренции получает конкурентное 
преимущество. 

6. В том случае, если оно достигается максимизацией полезности и 
ценности товара для потребителя, минимизацией цены и издержек, преиму-
щество считают устойчивым конкурентным преимуществом. 

7. Залогом успешной конкуренции является осведомленность уча-
стника процесса обо всех характеристиках рыночной ситуации. Осведомлен-
ность достигается средствами конкурентной разведки. 

8. Государство выполняет регулирующую функцию, а иногда яв-
ляется участником рыночного процесса. 

Условия, в которых протекает рыночная конкуренция, обозначают тер-
мином «рыночная структура». Структура рынка определяется количеством и 
размерами участников, характером продукции, легкостью входа на рынок и 
выхода из него, доступностью информации [7, 8]. В соответствии с этим вы-
делим следующие основные типы и виды конкуренции (рис.2). 
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Рис.2 Классификация конкуренции 

Используют также и другие способы классификации. Так в [9] выделя-
ют:  

1. По масштабам развития: индивидуальная; местная; отраслевая; 
межотраслевая; национальная; международная. 

2. По характеру развития конкуренция подразделяется: на свобод-
ную; регулируемую. 

Однако последние способы классификации не оказывают решающего 
влияния и являются скорее уточняющими. Так, например, при ослаблении 
роли государства регулируемая конкуренция превращается в свободную. Од-
нако, и в этих условиях государственные законодательные акты не перестают 
действовать. В условиях монополии конкуренция вообще никогда не может 
стать свободной. Аналогично дело обстоит и с классификацией по масштабу. 
Этот вариант дифференцирует размеры рынка от индивидуального (очень 
малого) до международного (очень большого).  

Принципиальное значение имеют классификация по характеристикам и 
стратегии поведения участников конкуренции (рис.2.а) и классификация по 
характеристикам товаров (рис.2.б).  

Охарактеризуем каждый из основных типов и видов. 
Совершенная конкуренция — состояние рынка, на котором имеется 

большое (бесконечно большое) число потребителей и большое (бесконечно 
большое) число производителей однородного по свойствам и характеристи-
кам товара, причем каждый из потребителей и производителей занимает от-
носительно малую долю на рынке и не определяет условия реализации или 
потребления товаров другими участниками рынка.  

Предполагается наличие необходимой и доступной информации о це-
нах, их динамике, продавцах и покупателях не только в данном месте, но и в 
целом по рынку и его окружению.  

Рынок совершенной конкуренции предполагает отсутствие власти про-
изводителя над рынком и установление цены не производителем, а через 
функцию спроса и предложения. 
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Исходя из данного определения, можно сформулировать некоторые 
требования совершенной конкуренции: 

1. Отсутствие входных и выходных барьеров в той или иной отрас-
ли производства;  

2. Государственная монополия – выраженная в полном регулирова-
нии всех отношений на рынке, а также отсутствие государства на нем, как 
одного из участников;  

3. Лицензирование отдельных видов деятельности (выпуска и про-
дажи продукции) – позволяет унифицировать качества и характеристики то-
варов;  

4. Отсутствие ограничений или запрещений доступа к ресурсам, не-
обходимым для производства товаров и так далее.  

Черты совершенной конкуренции не присущи ни одной из отраслей в 
полной мере, так как являются идеальными. Примером отрасли, близкой к 
рынку совершенной конкуренции, может служить сельское хозяйство. 

Несовершенная конкуренция — состояние рынка, на котором много 
покупателей и мало продавцов и наоборот, а также выполняются действия по 
подавлению конкуренции со стороны других участников рынка. 

Рынок несовершенной конкуренции – рынок, на котором и продавцы, и 
покупатели могут существенно влиять на цены. На рынке несовершенной 
конкуренции существует в определенной мере рыночная власть одного из 
субъектов рынка и отсутствует свобода выражения экономических отноше-
ний, свойственная условиям совершенной конкуренции. 

Так, можно выделить три вида несовершенной конкуренции: монопо-
лия, монополистическая конкуренция и олигополистический тип конкурен-
ции. 

Монополия — исключительное право на производство, покупку, про-
дажу чего-либо, принадлежащее какому-либо одному субъекту.  

Возникает на основе высокой концентрации и централизации капитала 
и производства. Цель — извлечение сверхвысокой прибыли. Обеспечивается 
посредством установления монопольно высоких или монопольно низких цен. 
Подавляет конкурентный потенциал рыночной экономики, ведет к росту цен 
и диспропорциям. 

Модели монополии: 
1. Единственный продавец;  
2. Единственный покупатель;  
3. Отсутствие близких продуктов-заменителей;  
4. Диктуемая цена. 
Во всех развитых странах мира, так и в России, существует антимоно-

польное законодательство, ограничивающее деятельность монополий и их 
объединений. 

Следует отличать естественную монополию, то есть структуры, демо-
нополизация которых либо нецелесообразна, либо невозможна: коммуналь-
ное хозяйство, метрополитен, энергетика, водоснабжение и другие, и искус-
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ственную монополию, появившуюся за счет использования механизмов не-
совершенной конкуренции. 

Монополистическая конкуренция — тип отраслевого рынка, на ко-
тором имеется некоторое число предприятий, продающих дифференциро-
ванную продукцию, то есть уникальную в своей отрасли и обладающую ря-
дом качеств, которые ценят потребители, а также осуществляющих контроль 
над ценой производимых ими товаров. 

Характеристики рынка монополистической конкуренции практически 
совпадают с рынком совершенной конкуренции, за исключением наличия 
разнородных (не идентичных) продуктов на рынке и большого влияние неце-
новой конкуренции (основанной на тонких различиях между продуктами). 

Монополистическая конкуренция похожа на ситуацию монополии, по-
скольку отдельные предприятия обладают способностью контролировать це-
ну своих товаров. Она также похожа на совершенную конкуренцию, так как 
каждый товар продается многими фирмами, а на рынке существует свобод-
ный вход и выход. 

Олигополистическая конкуренция — на рынке господствует не-
сколько предприятий (но не много), координирующих свои стратегические, 
тактические и (или) оперативные планы по взаимодействию с другими уча-
стниками (как с производителями, так и с потребителями товаров) рыночного 
процесса.  

В современных условиях во многих странах с развитым рынком преоб-
ладает именно олигополистический тип конкуренции. 

Формы объединения предприятий при олигополии: 
1. Картель – форма объединения, гласное или негласное соглаше-

ние, группы близких по профилю предприятий об объемах продажи, ценах и 
рынках сбыта;  

2. Синдикат – форма объединения предприятий, выпускающих од-
нородную продукцию, организует коллективный сбыт через единую торго-
вую сеть;  

3. Трест – форма объединения, в которой участники теряют свою 
производственную и финансовую состоятельность и другие.  

В подавляющем большинстве стран мира процессы объединения пред-
приятий контролируются антитрестовым законодательством. 

Однако, рассмотрение двух типов конкуренции: совершенной и несо-
вершенной является не полным. В реальных условиях участники конкурент-
ных отношений могут использовать недопустимые механизмы конкурентной 
разведки. Поэтому несовершенная конкуренция может превращаться в не-
добросовестную конкуренцию. 

Недобросовестная конкуренция — нарушение предприятием обще-
принятых правил и норм конкуренции, установленных законодательно или 
сложившихся стихийно, но принятых другими участниками рынка, а также 
неправомерное регулирование осведомленности о процессах и товарах рын-
ка. 



9 
 

Механизмы недобросовестной конкуренции: 
1. Распространение ложных, неточных или искаженных сведений, 

способных причинить убытки другому хозяйствующему субъекту либо на-
нести ущерб его деловой репутации;  

2. Введение потребителей в заблуждение относительно характера, 
способа и места изготовления, потребительских свойств, качества товара;  

3. Некорректное сравнение хозяйствующим субъектом производи-
мых или реализуемых им товаров с товарами других хозяйствующих субъек-
тов и другие. 

Следующим, не менее важным способом классификации конкуренции 
являются характеристики товара. Как отмечалось выше, важнейшей характе-
ристикой в конкурентном взаимодействии является цена. Этот показатель в 
большей степени определяет привлекательность товара для потребителя.  

Выделим следующие типы конкуренции по характеристикам това-
ра: 

1. При ценовой конкуренции основным способом соперничества 
является снижение цен производителя на свои товары по сравнению с ценами 
на аналогичную продукцию других производителей. Предприятие может в 
этом случае либо использовать преимущество более низких издержек произ-
водства, либо сознательно идти на потерю прибыли для того, чтобы закре-
пить за собой большую долю рынка.  

2. Неценовая конкуренция характеризуется тем, что основными 
факторами в конкурентной борьбе становятся не цена товара, а его качество, 
сервисное обслуживание, репутация производителя. Одновременно под ти-
пом неценовой может идти и скрытая ценовая конкуренция, если повышение 
качества и улучшение потребительских свойств новых товаров происходит 
быстрее, чем растет их цена.  

Обобщим рассмотренные типы и виды конкуренции для получения 
полного представления об этом процессе (табл.1). 

При таком многообразии большинство источников, рассматривая эко-
номическую сущность конкурентных процессов, раскрывают только качест-
венную сторону взаимодействия. Многие наработки носят рекомендательный 
характер и ориентированы исключительно на менеджеров разных уровней. 
По существу комплексной оценки различных процессов конкуренции в сис-
темном рассмотрении не приводится. Кроме того, предлагаемые методы не 
обладают гибкостью и не могут использоваться на разных предприятиях да-
же в рамках одной отрасли. Среди видов конкуренции существуют такие, ко-
торые характеризуются соперничеством, а некоторые, например, олигополия 
– кооперацией действий на рынке. 
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Таблица 1 
Признаки конкуренции 

Признаки 
Совершен-
ная конку-
ренция 

Несовершенная конкуренция Недоб-
ро-

совест-
ная 

Монопо-
лия 

Монополисти-
ческая  

конкуренция 

Олигополисти-
че-ская  

конкуренция 
Число 
предпри-
ятий 

Очень много Одно Много Несколько 

П
ар
ам

ет
ры

 и
 п
ри

зн
ак
и 
со
от
ве
тс
тв
ую

т 
не

со
ве
рш

ен
ны

м 
фо

рм
ам

 

Размер 
предпри-
ятий 

Мелкие Крупней-
шие 

Средние, круп-
ные 

Крупные, круп-
нейшие 

Тип про-
дукта 

Однород-
ный, стан-
дартизиро-
ванный 

Уникаль-
ный 

Дифференциро-
ванный 

Стандартизиро-
ван-ный или 
дифференциро-
ван-ный 

Воздейст-
вие на ры-
нок 

Отсутствует Значитель-
ное со 
стороны 
монополи-
ста 

В узких грани-
цах 

Значительное, 
но в рамках 
взаимодействия 

Экономи-
ческое по-
ложение 
покупателя 

Свободный 
выбор това-
ра 

Зависимое, 
отсутству-
ет воз-
можность 
выбора 

Привязанность 
к торговой мар-
ке 

Зависимое, с ог-
раниченным вы-
бором 

Барьеры 
для вступ-
ления на 
рынок 

Отсутствуют Очень 
трудно-
преодоли-
мы 

Относительно 
легко преодо-
лимы 

Крайне трудно-
преодолимы 

Ценовая 
конкурен-
ция 

Решающая 
роль 

Отсутст-
вие  

Решающая роль Отсутствие 

Неценовая 
конкурен-
ция 

Отсутствие  Отсутст-
вие  

Решающая роль Решающая роль 

Особенно-
сти конку-
рент-ной 
борьбы 

Многообра-
зие методов 

Потреби-
тельская 
конкурен-
ция  

Многообразие 
методов 

Тенденция к не-
гласному сгово-
ру или следова-
нию за лидером 

Доступ-
ность ин-
формации 

Равный дос-
туп к всей 
информации  

Отсутст-
вует 

Некоторые ог-
раничения 

Свободный, но в 
рамках взаимо-
действия 
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Правовые и 
юридиче-
ские нормы Выполняются всеми участниками рынка. Контроль осуще-

ствляется государством 

Н
а

р
у

ш
а

ю
т

с
я

 
по

лн
о

с
т

ь
ю

 
и

л
и

 
ч

а
ст

и
ч

н
о

 

Сфера дей-
ствия 
(примеры) 

Сельское хо-
зяйство 

Запатенто-
ванное 
произ-
водст-во 

Секторы пище-
вой и легкой 
промышленно-
сти 

Металлур-
гическая про-
мышленность 

 

 
Поэтому актуальна разработка максимально общих подходов к оценке 

и рассмотрению рыночного процесса. Это возможно только если в качестве 
«отправной точки» будут рассматриваться не характеристики предприятий, а 
равные и общие особенности самого конкурентного взаимодействия и пара-
метры товаров на рынке. 

Под математической моделью рынка будем понимать совокупность 
элементов: 

,,, GPRPTR =  (1) 
где PT – множество потребителей товара; PR – множество производителей 
товара; G –государство, как регулирующий механизм рынка. 

Государство G регулирует отношения на рынке через законодательную 
базу, создавая такие условия, при которых ни один участник рыночного про-
цесса не станет (не захочет) прибегать к действиям, нарушающим положения 
этой базы, то есть конкуренция не станет недобросовестной.  

Рассмотрим более подробно особенности и формирование множеств PT 
и PR. 

Множества потребителей и производителей товаров можно описать: 
,n,i},ipt{PT 1==   (2) 

m,j},jpr{PR 1== ,  (3) 

где m – количество производителей; n – количество потребителей. 
Тогда, исходя из (2), (3), размер рынка можно было бы определить: 

|R| = n + m.  (4) 
Выражение (4) верно в том случае, если множества PT и PR не содер-

жат ни одного предприятия, сочетающего в рамках данного рынка функции 
производителя и потребителя.  

Предлагается считать множества PT и PR не пересекающимися. Обос-
нуем данное предложение. С позиции теоретико-множественного подхода 
сочетание в рамках данного рынка функции производителя и потребителя 
соответствует пересечению множеств: 

}PTPPTP|P{PRPT ∈∧∈=∩ ,  (5) 
где P- некоторый участник рынка. 
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Однако, с позиции экономического смысла конкуренции это не верно, 
так как предприятие P не может соперничать само с собой.  

Для недопущения ситуации с объединением, пересечением множеств и 
так далее предлагаем следующее. Если один и тот же субъект P выступает и в 
качестве производителя и в качестве потребителя каких-либо товаров одного 
рынка он должен быть условно разделен на два – условного потребителя и 
условного производителя.  

Введем операцию условного замещения: 
}PRP,PTP{:P ,  (6) 

где P – реальный субъект рынка; PPT – условный объект рынка с функцией 
потребителя; PPR – условный субъект рынка с функцией производителя. 

Правомерность этой операции подтверждается экономически: 
1. В бухучете товары, производимые и приобретаемые, учитываются 

на различных счетах; 
2. Организационно разделяют отделы сбыта и снабжения, создавая от-

дельные подразделения; 
3. При расчете финансовых показателей компоненты доходной и рас-

ходной части разделяют и так далее.  
Тогда размер рынка можно определять: 

|PR||PT||R| += ,  (7) 
где |PT| - количество потребителей (включая условных); |PR| - количество 
производителей (включая условных). 

Наполнением любого рынка является товар. Обозначим T множество 
товаров производимых (потребляемых) на рынке. Множество Т можно опре-
делить, как: 

,m,j},jT{T 1==   (8) 

где m – количество производителей; Tj – подмножество товаров j-того произ-
водителя. 

Важнейшим свойством этого множества является то, что  , так как 
на рынке должен быть представлен хотя бы один товар. 

Подмножество товаров j-того производителя: 
,jl,k},kt{jT 1==   (9) 

где lj – количество товаров j-того производителя. 
Объединив (8) и (9) получаем, что множество T можно определить: 

},{ jktT =   (10) 

где tjk – k-тый товар j-того производителя. 
На основании (8) и (9) полный ассортимент товара на рынке R можно 

определить как: 

.
1

∑
=

=
m

j
jlS   (11) 

Различия между товарами выражается в их характеристиках. Обозна-
чим H множество характеристик товара рынка: 
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,jl,k,m,j},jkH{H 11 ===   (12) 

где Hjk подмножество характеристик k-того товара j-того производителя. 
Определим Hjk как: 

,jkw,y},y
jkh{jkH 1==   (13) 

где hy
jk – y-тая характеристика k-того товара j-того производителя; wjk – ко-

личество характеристик k-того товара j-того производителя. 
Причем: 

,NCy
jkhCy

jkh|y
jkh ∈∨∈∀   (14) 

где C – ценовые характеристики; NC – неценовые характеристики товара. 
Выражение (14) носит важный характер, так как согласно положениям 

маркетинга [10, 11], различие между ценовыми и неценовыми параметрами 
велико. Только между некоторыми существует взаимное преобразование. 

Обобщенную модель рынка можно представить в виде: 

.
1}{

1}1}{{
,1}{,1}{

jkw
y

y
jkhm

j
jl

kjkt
Gm

jjprn
iiptR

=
==

===  (15) 

Таким образом, рынок R (15) предлагается рассматривать, как совокуп-
ность непересекающихся множеств потребителей {pti} и производителей 
{prj} товаров, взаимодействующих с учетом регулирующей функции госу-
дарства G, с заданным на этой совокупности множестве производимых (по-
требляемых) товаров  {tjk} с определенными ценовыми и неценовыми харак-
теристиками {hy

jk}. 
Параметры полученного описания можно использовать для рассмотре-

ния различных видов конкуренции: 
1. Совершенная конкуренция: 

n → ∞ ∧ n → ∞;  (16) 
2. Монополия  

(n = 1 ∧∀m) ∨ (∀n ∧ m = 1);   (17) 
3. Монополистическая конкуренция 

(n > m ∧ Tj ≠ Tj+1 ∧ m > 1) ∨ (n < m ∧ Tj ≠ Tj+1 ∧ n > 1);   (18) 
4. Олигополистическая конкуренция 

(n >> m ∧ Tj ≠ Tj+1) ∨ (m >>n ∧ Tj ≠ Tj+1).  (19) 
Полученное описание обладает достаточной гибкостью, чтобы отра-

зить все структурные и функциональные особенности не только рынка, как 
системы, но и существующие типы и виды конкуренции на нем. Кроме того, 
выражение (15) может использоваться, как объект анализа. Рассмотрение пе-
ременных n, m, а также множества товаров Т позволит установить тип кон-
куренции. 

Важно также отметить, что предложенное описание характеризует 
структуру рынка, состав его участников, товары и их характеристики. Одна-
ко, для получения полного представления о современных рыночных отноше-
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ниях необходимо дополнить это описание моделями конкурентного взаимо-
действия. 
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