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ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ АСПЕКТЫ ФОРМИРОВАНИЯ БАРЬЕРОВ ВХОДА 
В УСЛОВИЯХ ИНФОРМАЦИОННОЙ ДИФФЕРЕНЦИАЦИИ 1

Экономические эффекты информационной дифференциации были областью активных исследо-
ваний второй половины XX века, связанных с ростом внимания научной общественности к про-
блеме влияния стратегий дифференциации на структуру рынков и состояние конкурентной среды. 
В последние годы, несмотря на значительную динамику в развитии современных технологий про-
движения и коммуникаций с потребителями, появление новых возможностей для использования 
стратегий дифференциации в конкурентной борьбе, отмечается угасание интереса и снижение 
количества публикаций по данной проблеме. Статья ставит целью развитие теории о механизме 
формирования информационных преимуществ фирм и посвящена анализу влияния инструментов 
дифференциации на процессы ограничения конкуренции и сдерживание входа. 

В статье дается оценка влиянию факторов асимметрии информации, репутации и потреби-
тельской лояльности на барьеры входа, обосновываются связи между уровнем стратегических ин-
вестиций в рекламу и параметрами рыночной концентрации. Констатируется, что анализ этих 
факторов должен быть внедрен в процесс совершенствования мер антимонопольной политики. 
Одновременно в статье приводятся альтернативные взгляды на потенциал информационной диф-
ференциации как барьера входа. В частности, обозначено положительное влияние рекламной ин-
формации на снижение эластичности спроса, рост потребительской информации, обеспечивающей 
рациональный выбор, и стимулирование конкурентной борьбы. В связи с этим высказывается мне-
ние о необходимости взвешенного и осторожного вмешательства конкурентных ведомств в ре-
кламные стратегии фирм.

Отдельно рассматривается влияние процессов цифровизации на современные инструменты 
и способы информационной дифференциации, а также на уровень связанных с нею барьеров входа. 

Ключевые слова: барьеры входа, дифференциация, реклама, конкурентная политика, структура отраслевых рынков, 
цифровизация

Известно, что в большинстве случаев потре-
бители имеют дело с несовершенной инфор-
мацией (либо ее полным отсутствием) об атри-
бутах 2рекламируемых брендов и о физических 
характеристиках обращающихся на рынке 
благ. В теоретическом анализе потребитель-
ского поведения обычно исходят из предпо-
сылки, что полноценно информированный 
потребитель совершит оптимальный с эконо-
мической точки зрения и рациональный выбор 
благ во множестве доступных ему альтернатив, 
что, в результате, приведет к росту уровня по-
лезности. И эта закономерность обусловливает 

1	Заздравных А. В., Гудкова Т. В. Текст. 2020.
2	Здесь под «атрибутом» понимается совокупность значи-
мых характеристик благ (включая рекламную информа-
цию), с которыми контактирует целевая аудитория и кото-
рые формируют восприятие.

роль информационной 3 функции рекламы 4, 
как раз и состоящей в том, чтобы формировать 
осведомленность об атрибутах и характери-
стиках (качествах) различных благ, фокусируя 
внимание целевой аудитории на объекте ре-
кламирования. Ряд исследователей 5, ссылаясь 
в своих работах на информационную функ-

3	В экономической литературе выделяют также убежда-
ющую функцию рекламы, формирующую устойчивые 
потребительские предпочтения. Традиционно подчерки-
вается, что именно убеждающая функция в значительной 
мере обусловливает формирование барьеров входа. 
4	Отметим, что в законодательстве РФ реклама — «ин-
формация, распространенная любым способом, в любой 
форме и с использованием любых средств, адресованная 
неопределенному кругу лиц и направленная на привле-
чение внимания к объекту рекламирования, формирова-
ние или поддержание интереса к нему и его продвижение 
на рынке» (О рекламе, 2006).
5	См., например: Bofondi, 2006; Nelson, 1975; Farrell, 1986; 
Comanor, 1967; Grossman, 1988; Milgrom, 1982; Nelson, 1975.
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цию, отмечает решающую роль рекламной 
информации в преодолении фактора неопре-
деленности в процессе выбора и обеспечении 
устойчивой информационной дифференци-
ации на отраслевых рынках. В свою очередь, 
фактор информационной дифференциации 
является значимым для анализа структуры то-
варных рынков и состояния конкуренции.

Дифференциация, реклама и асимметрия 
информации

В широко известной и многократно дис-
кутируемой в научной литературе статье 
Уильяма Команора и Томаса Уилсона обосно-
вывается, что высокая рекламная активность 
фирмы выступает как признаком наличия 
дифференциации ее предложения, так и спо-
собом оценки уровня такой дифференциации 
(Comanor, Wilson, 1967), и такие соображения, 
по мнению авторов, справедливы и для ре-
кламных бюджетов фирм в потребительских 
отраслях. Действительно, значительные ре-
кламные бюджеты и высокая интенсивность 
рекламных обращений могут сигнализировать 
о потенциально высоком качестве, которое по-
зволит фирме в будущем окупить вложенные 
в продвижение средства за счет роста объемов 
продаж. И в этом смысле расходы на рекламу 
можно рассматривать как фактор дифферен-
циации.

Информационная дифференциация влияет 
на субъективные оценки потребителями уровня 
собственного благосостояния, способствует по-
купательской активности и, в конечном итоге, 
развитию процесса обращения на потреби-
тельск 1 рынках. Однако помимо положитель-
ного влияния на развитие потребительского 
сектора она оказывает влияние и на состояние 
конкурентной среды на рынках. Потенциал 
дифференциации для укрепления рыночной 
власти фирм настолько велик, что всегда при-
сутствуют стимулы для манипуляции созна-
нием целевой аудитории через коммуникаци-
онные инструменты. В связи с этим понимание 
механизма информационной дифференциа-
ции имеет большое значение для понимания 
природы формирования отдельных барьеров 
входа. 

В таблице 1 приведены результаты исследо-
вания восприятия предпринимателями высоты 
барьеров, проведенного для оценки взаимос-
вязей между динамикой входа фирм и уров-
1	В данной статье, говоря о рынках, мы подразумеваем 
сектор B2C (business to consumer), поскольку его реакция 
на информационные сигналы значительно отличается 
от реакций, например, в секторе B2B (business to business).

нем барьеров в отдельных производственных 
и торговых секторах Нидерландов. Из таблицы 
видно, что значения оценок уровня исследуе-
мых барьеров различаются между секторами, 
наиболее ярко суммарное влияние всех оце-
ниваемых параметров проявляется в секторе 
розничной торговли, а наибольшие значения 
демонстрирует фактор дифференциации.

Несмотря на прямое влияние «нали-
чия у фирмы преимуществ дифференциа-
ции на уровень входных барьеров» (Comanor, 
Wilson, 1967), к сожалению, существующая те-
ория пока недостаточно полно объясняет ме-
ханизм воздействия информационной диффе-
ренциации на процессы входа.

С. А. Лукьянов выделяет в качестве «двух 
основных барьеров, связанных с феноменом 
информации», неполную информацию (свя-
занную с неспособностью мобилизовать до-
стоверные сведения о параметрах рынка) 
и асимметрию информации (Лукьянов, 2008). 
Новые фирмы не только обладают меньшим 
объемом информации по сравнению с укоре-
нившимися, но и расходуют на ее получение 
больше ресурсов, что влияет на их способность 
прогнозировать развитие ситуации на рынке 
после входа. А неполная информация у поку-
пателей влияет на процесс выбора, усиливает 
барьер дифференциации, трансформируется 
в дополнительные издержки для новых фирм, 
увеличивая инвестиционные риски и потреб-
ность в капитале.

Роль рекламной информации одновре-
менно и как источника дифференциации, 
и как барьера входа подчеркивается целым 
рядом исследователей 2. Так, С. В. Авдашева за-
мечает, что «роль рекламы на рынках диффе-
ренцированного продукта невозможно перео-
ценить», поскольку, помимо информирования 

2	См., например, Авдашева, 1998; Bagwell, 1990; Netter, 1983; 
Bloch, 1974 и пр. 

Таблица 1
Оценка воспринимаемой высоты барьеров* 

(по 5-балльной шкале: 1 — минимальный уровень, 
5 — максимальный)

Объект оценки
Рекламная активность 2,72 2,68 2,77 3,24
Дифференциация 2,76 3,17 3,21 3,25
Потребительский опыт 2,03 2,7 2,16 2,06

* Составлено авторами по материалам: Dijkstra S., Kemp 
R., Lutz C. Do entry barriers perceived by SMEs, affect real 
entry? Some evidence from the Netherlands. Entrepreneurship, 
Competitiveness and Local Development: Frontiers in European 
Entrepreneurship Research, 2007.
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потребителей и формирования их лояльности, 
она дестимулирует (через рекламные рас-
ходы) проникновение конкурентов на рынок 
(Авдашева, Розанова, 1998). По мнению Гэрри 
Блоча, рост степени дифференциации ведет 
к росту барьеров входа для новых фирм и ба-
рьеров для увеличения долей рынка мелких 
фирм. Как следствие, возникает положитель-
ная связь между рекламной интенсивностью 
и уровнем прибыли действующих фирм (Bloch, 
1974). При этом часто отмечается 1, что преи-
мущества информационной дифференциации, 
как причины роста барьеров, в значительной 
мере зависят от субъективного имиджа, сло-
жившегося в сознании потребителей, а также 
их чувствительности к коммуникационным 
техникам стимулирования продаж: «отправ-
ная точка для любого рассказа о том, как ре-
клама влияет на структуру рынка, находится 
на уровне индивидуальной реакции потреби-
теля на рекламу» (Shapiro, 1982). 

Фирмы, которые успешно дифференцируют 
свою продукцию, обычно имеют успех и в до-
стижении значительных долей рынка. Таким 
образом, сильная дифференциация (в частно-
сти, информационного характера) сама по себе 
может иметь отношение к высокой концентра-
ции (Strickland, 1976), что косвенно будет ука-
зывать на связь рекламной активности фирм 
и уровня барьеров. 

Из данных таблица 2 можно заметить связь 
между показателями распределения долей 

1	См. например, Mueller, 1980; Shapiro, 1982 и пр.

рынка и уровнем рекламной активности ком-
паний: доли рынка и их ранги примерно со-
ответствуют процентному распределению со-
вокупных рекламных затрат отрасли между 
компаниями. Чем выше доля рынка у компа-
нии, тем выше ее абсолютные и относитель-
ные рекламные расходы. Отметим, что рынок 
мобильной связи является одним из наиболее 
рекламоинтенсивных, а «большая четверка 
операторов» традиционно входит в топ-10 
крупнейших рекламодателей России, причем 
компания МТС уверенно занимает несколько 
лет подряд первую строчку по уровню ре-
кламных расходов. Состав операторов рынка 
стабилен уже длительное время, а показатели 
концентрации (даже при сравнительно равно-
мерном распределении долей) демонстрируют 
высокие значения (HHI > 2000). Вместе с тем, 
при высокой концентрации рекламные страте-
гии фирм могут меняться: если на рынке мало 
конкурентов 2, и каждый из них относительно 
крупный, то совместный отказ от «разоритель-
ных рекламных инициатив» будет выглядеть 
вполне логичным. 

Дункан Рики, ссылаясь на стиглеровское по-
нимание барьера входа, замечает, что «диффе-
ренциация является таковым (барьером) лишь 
в том случае, когда издержки дифференциации, 
при прочих равных условиях, выше для новых, 

2	Здесь, однако, возникает закономерный вопрос: какое 
количеством конкурентов следует считать «малым», когда 
исследуются рынки дифференцированных благ, с локали-
зованной в узких товарных группах и узких сегментах по-
купателей конкуренцией?

Таблица 2
Распределение рыночных индикаторов по основным операторам рынка услуг мобильной связи

Оператор
Количество абонентов по зарегистрирован-

ным sim-картам, чел*
Совокупные бюджеты по всем форматам 

рекламы, млн руб.**

2018 2019 % 2018 2019 %
МТС 78 010 000 79 100 000 1,4 7755 6549 −15,55
Мегафон 75 200 000 75 900 000 0,93 5844 5029 −13,95
Билайн 55 252 584 54 648 951 −1,1 5327 3941 −26,02
Tele2 44 050 000 48 350 000 9,77 4633 4811 3,84

Оператор
Доля рынка (% от общего числа абонентов) Доля в совокупных рекламных расходах, %

2018 2019 HHI 2018 HHI 2019 2018 2019 HHI 2018 HHI 2019
МТС 30,9 30,6

2625 2603

32,9 32,2

2596 2584
Мегафон 29,8 29,4 24,8 24,7
Билайн 21,9 21,2 22,6 19,4
Tele2 17,4 18,8 19,7 23,7

Источник: Рассчитано и составлено авторами на основе данных:
* Консалтинговое агентство Advanced Communications and Media. URL: http://www.acm-consulting.com/ (дата обращения: 
30.07.2020).
** Информационное отраслевое издание AdIndex. URL: https://adindex.ru/ (дата обращения: 30.07.2020).
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чем для существующих фирм» (Reekie, Bhoyrub, 
1981). По мнению Джеффри Неттера, для соз-
дания эффективного барьера на вход высокий 
уровень узнаваемости укоренившихся и из-
вестных целевой аудитории брендов должен 
подкрепляться солидными рекламными бюд-
жетами и «негативным влиянием на эффек-
тивность информационной политики потен-
циальных конкурентов» (Netter, 1983). 

Действительно, эффективные инструменты 
информирования и продвижения требуют со-
ответствующих затрат. Поэтому следует ожи-
дать, что стратегические инвестиции в ре-
кламу и массированное информационное воз-
действие на целевой сегмент влияют на рост 
рекламных расходов потенциальных конку-
рентов. Проблема усугубляется еще и теми об-
стоятельствами, что в деловой практике часто 
возникают трудности с расчетом экономиче-
ской эффективности рекламных компаний, 
со строгим выявлением зависимости между 
объемами финансирования рекламных ком-
паний и динамикой продаж. К тому же отдель-
ные категории благ практически не реагируют 
на рекламную активность фирм, отдельные 
сегменты покупателей малочувствительны 
к рекламным обращениям 1, а на эффектив-
ность рекламных стратегий влияет общее со-
стояние товарного рынка в текущий момент 
времени (Заздравных, Бойцова, 2019).

Осуществление интенсивных рекламных 
кампаний обозначено российским антимоно-
польным регулятором в ряду стратегий пове-
дения фирм 2, направленных на формирование 
барьеров входа 3. Однако здесь следует учиты-
вать, что информационное влияние рекламы 
имеет длительные последствия, заметные лишь 
на долгом временном горизонте, а не в кратко-
срочном моменте, в отличие от таких инстру-
ментов, как, например, снижение цен. Говоря 

1	По причине недоверия к рекламе или в силу большого 
личного потребительского опыта.
2	Действительно, рекламные стратегии традиционно ука-
зываются и в научной литературе в списке наиболее «по-
пулярных» мер ограничения входа. Однако эмпирические 
наблюдения показали, что в рекламоинтенсивных отрас-
лях промышленности ряда стран в момент их вступления 
в ВТО и обострения конкуренции отмечалась низкая ди-
намика изменений величины рекламных бюджетов фирм 
(Заздравных, 2020).
3	Рекомендации по минимизации (определению, сниже-
нию, устранению) барьеров предпринимательской дея-
тельности на приоритетных и социально значимых рын-
ках субъекта Российской Федерации. М., 2015. Источник: 
Федеральная антимонопольная служба. Официальный 
сайт. URL: https://fas.gov.ru/p/contents/546 (дата обращения: 
03.08.2020).

иначе, реакция потребителей на изменения 
в интенсивности рекламного воздействия 
обычно менее быстрая, нежели при измене-
нии уровня цен. Даже если уровень рекламы 
у новичка будет более высоким, нежели у уко-
ренившихся фирм, его конечный результат, ви-
димо, будет заметен лишь через значительный 
временной интервал. 

Неоднозначно оценивает влияние рекламы 
на информационную дифференциацию Жан 
Тироль. С одной стороны, автор ссылается 
на то обстоятельство, что значимая информа-
ция об атрибутах товаров, переданная потре-
бителям через рекламный сигнал, сокращает 
дифференциацию, связанную с недостатком 
информации, поощряет конкуренцию и увели-
чивает эластичность спроса. С другой стороны, 
по его мнению, «довольно легко подобрать си-
туации, в которых истинно обратное утверж-
дение, поскольку реклама предназначена 
для того, чтобы уговорить и одурачить потре-
бителей» (Тироль, 2000). Тем самым формиру-
ется мнимая 4 дифференциация реально иден-
тичных товаров, возрастает уровень барьеров 
на вход, и, как следствие, снижается уровень 
конкуренции. 

Действительно, практика богата приме-
рами, когда рекламная информация ложно 
убеждает потребителей в наличии преиму-
ществ, либо доносит сведения, не соответству-
ющие действительности. Таким образом, соз-
даваемая рекламным воздействием мнимая 
(фантомная) дифференциация часто не только 
не устраняет, но и, напротив, усугубляет фактор 
информационной асимметрии на рынках, уве-
личивая тем самым потенциальные барьеры. 
По мнению ряда авторов, когда потребите-
лям недоступны сведения обо всех значимых 
атрибутах товара, «несовершенная информа-
ция выступает барьером для входа» (Grossman, 
Hom, 1988), при этом «барьером служит не сама 
реклама, а именно асимметричная информа-
ция» (Rosado-Сubero, 2015).

На наш взгляд, влияние фактора асимме-
тричной информации на ограничение входа 
можно разложить на три основные составляю-
щие: а) очевидно более высокий уровень осве-
домленности целевой аудитории о предложе-
нии действующих фирм, нежели фирм новых; 
б) содержание в информационных сигналах 
недостоверных либо недобросовестных све-
дений; в) информационные эффекты наличия 

4	Дифференциация, не связанная с различиями в реальных 
(физически идентифицируемых) потребительских каче-
ствах.
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Раскроем их подробнее.
а)	Развитие укоренившегося бренда и рост 

его продаж обеспечиваются за счет увеличе-
ния объема позитивной потребительской ин-
формации и устранения у целевой аудитории 
фактора неопределенности. Поскольку потре-
бители обычно лучше информированы об уко-
ренившихся на рынке брендах и продуктах, 
нежели о новых, то «информация выступает 
основным источником барьера входа» (Shapiro 
1982). В свою очередь, высокий уровень инфор-
мированности потребителей, подкрепленный 
высокими параметрами качества и грамот-
ной ценовой политикой, усиливает рыночные 
позиции действующей фирмы и снижает воз-
можности для входа ее конкурентов. По мне-
нию Филлипа Нельсона, данный тезис имеет 
«широкий диапазон проверяемых следствий» 
(Nelson, 1975). Напротив, у новичков обычно 
возникают проблемы с тем, чтобы убедить 
потенциальных клиентов в высоком качестве 
своих продуктов: «страхи и подозрения поку-
пателей относительно качества товаров но-
вичка затрудняют ему вход, позволяя действу-
ющим фирмам поддерживать сверхприбыль, 
не привлекая конкурентов» (Farrell, 1986). 
Вместе с тем, будет логичным предположить, 
что в случае, когда рекламная информация 
о значимых атрибутах предложения укоренив-
шейся фирмы дает ей конкурентное преиму-
щество, то с течением времени это преимуще-
ство будет доступно и новой фирме.

Недостаток объективной информации 
о продуктах новых фирм повышает риски 
в транзакциях контрагентов. И потребитель, 
не склонный к риску, готов платить повышен-
ную цену за продукт с известным проверенным 
качеством (Schmalensee, 1982). Безусловно, 
если исходить из предпосылки, что потре-
бители, в основной своей массе, характери-
зуются неприятием риска и рациональными 
ожиданиями, то в процессе принятия реше-
ния о покупке они всегда будут отталкиваться 
от доступной им информации. Данный тезис 
наглядно демонстрирует в своем исследовании 
Марсэлло Бофонди, показавший на примере 
кредитного рынка, что действующие фирмы, 
имея качественную и достоверную инфор-
мацию о своих клиентах и рыночной ситуа-
ции, несут меньшие риски при заключении 
контрактов с финансовыми организациями. 
Недостаток информации о параметрах рынка 
и портрете целевой аудитории у новых фирм 
увеличивает вероятность их дефолта после 
входа и представляет тем самым «информаци-

онный барьер». И оценка, являются ли такие 
барьеры фактором стабильности и устойчи-
вости кредитных рынков, важна с точки зре-
ния государственной конкурентной политики 
(Bofondi, 2006). Вместе с тем, по мнению Джима 
Гроссмана, «аргумент о том, что информаци-
онные барьеры могут препятствовать входу 
на рынок, имеет отношение лишь к ограничен-
ному ряду отраслей» (Grossman, 1984).

б)	Во многих случаях информация, доноси-
мая до целевой аудитории, не отвечает крите-
риям достоверности, не позволяет сформиро-
вать у нее истинное представление о предло-
жении фирмы. Когда рекламная информация 
укоренившейся фирмы касается качественных 
атрибутов ее предложения, которые полно-
стью не идентифицируются потенциальным 
покупателем, не имевшем опыта покупки, 
то «вполне ожидаемо введение его в заблу-
ждение, например, преувеличивая уровень ка-
чества, с целью стимулирования пробной по-
купки» (Хэй, 1999).

В соответствии с российским законодатель-
ством, «недостоверная информация содержит 
не соответствующие действительности сведе-
ния о преимуществах рекламируемого товара 
перед находящимися в обороте другими това-
рами; о любых характеристиках товара, ассор-
тименте и комплектации, стоимости или цене, 
порядке оплаты, размере скидок, условиях 
доставки, обмена, ремонта и обслуживания; 
о результатах исследований и испытаний; 
о фактическом размере спроса на рекламиру-
емый или иной товар; объемах производства 
или продажи» 1 (О рекламе, 2006). А по данным 
ФАС России, доля нарушений, приходящихся 
в 2019 году на недостоверную и вводящую в за-
блуждение рекламу, в общем объеме наруше-
ний законодательства РФ о рекламе составило 
до 40 % 2 Распространяя недостоверную инфор-
мацию, укоренившиеся фирмы влияют, в том 
числе, и на качество информации, которой 
будут располагать новые участники, усугубляя 
у последних проблему информационной асим-
метрии.

В свою очередь недобросовестная реклам-
ная информация имеет целью дискредитацию 
конкурентов, их товаров, брендов и пр. и осу-

1	О рекламе. Федеральный закон от 13.03.2006 № 38-ФЗ (ред. 
от 13.07.2020). Доступ из справочно-правовой системы 
«КонсультантПлюс» // Правая система КонсультантПлюс. 
URL: http://www.consultant.ru/document/cons_doc_
LAW_58968 (дата обращения: 01.08.2020).
2	Источник: Официальный сайт Федеральной антимо-
нопольной службы России. URL: https://fas.gov.ru/pages/
rezultati_raboti_v_reklame (дата обращения: 02.08.2020).
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ществляется путем распространения сведений, 
порочащих деловую репутацию, либо путем не-
корректных сравнений (в том числе неполных, 
либо основанных на несопоставимых крите-
риях) рекламируемого товара с находящимися 
в обороте товарами конкурентов (О рекламе, 
2006). А в случае, когда сведения не соответ-
ствуют фактическим обстоятельствам, такая 
информация также будет отвечать критерию 
недостоверности. В соответствии с принятой 
судебной практикой, фирма, распространя-
ющая рекламную информацию, несет ответ-
ственность за достоверность содержащихся 
в ней сведений, относимых как к ее собствен-
ной деятельности, так и к деятельности конку-
рентов. Вместе с тем часто невозможно найти 
доказательства, полезные в суде, что реклама 
имеет целью разрушение репутации конку-
рента. «Только такая реклама может считаться 
препятствием для входа» (Rosado-Сubero, 
2015). 

Важнейшими элементами информацион-
ной дифференциации, наряду с рекламными 
стратегиями фирм, выступают репутация и по-
требительский опыт (положительный, или от-
рицательный), которые, усиленные фактором 
лояльности, влияют на состояние индивиду-
ального спроса фирм.

Репутация, потребительская лояльность 
и проблема входа

Интуитивно понятно, что предложение 
с более высоким уровнем информационной 
поддержки вызывает стереотипно больше до-
верия у «репрезентативного» потребителя. Это 
формирует больший уровень дифференциации 
и усиливает барьер для новых фирм. Реклама — 
инструмент создания «запаса доверия» и дело-
вой репутации (Хэй, 1999), и чем выше послед-
няя у укоренившейся фирмы, тем ниже будет 
отдача от последующих рекламных инвестиций 
у потенциальных конкурентов (Schmalensee, 
1982). «Фирмы-долгожители создали сети па-
мяти в сознании потенциальных покупате-
лей, барьер умственной доступности, который 
предстоит преодолеть новым брендам, что не-
легко сделать в сильно загроможденном со-
временном мире с большим выбором и боль-
шим количеством рекламы» (Kennedy, 2019). 
Хорошо известен «динамический эффект ре-
путации», благодаря которому положительное 
влияние рекламы и пользовательского опыта 
на принятие решения о покупке сохраняются 
в течение длительного времени: «когда фирма 
прекращает рекламу в момент входа новичка, 
недооцененная часть предпродажного запаса 

репутации продолжает влиять на условия его 
спроса» (Baldani, 1984).

На репутацию следует полагаться как на по-
казатель качества продукции (Grossman, 1988), 
«ее следует анализировать как ценный актив 
или заменитель непосредственного знания 
о качестве» (Rosado-Сubero, 2015). Данный те-
зис поддерживает и Т. Нариу, считая репутацию 
важнейшим личным источником информации 
о качестве товара и определяя ее как иденти-
фицируемую потребителями вероятность того, 
что продавец предлагает высококачествен-
ный товар: «репутация подобна смазочному 
маслу в мире неполной информации — она 
помогает сглаживать сделки. Если репутация 
отсутствует, то реклама не более чем информа-
ционный шум» (Nariu, 2008). Для нобелевского 
лауреата Джорджа Стиглера слово «репутация» 
обозначает постоянство качества, она повеле-
вает ценами, потому что экономит на поиске» 
(Stigler, 1961).

Если предпродажная реклама обеспечивает 
потребителей весьма надежной информацией 
о действующей фирме и ее предложении, зна-
чимых атрибутах, долговременной ценности 
и ценах, усиливая прошлый потребительский 
опыт, то присутствует «информационный эф-
фект репутации». Вместе тем эмпирические 
исследования свидетельствуют о том, что дан-
ный эффект часто скромен и может прояв-
ляться лишь в определенных отраслях (Bagwell, 
2007). 

Заметим, что в современной информацион-
ной среде у потребителей возникают так назы-
ваемые «сенсорные перегрузки восприятия» 1, 
связанные с высокой степенью насыщения 
различной информацией и приводящие к сни-
жению эффективности рекламных сигналов. 
В результате по мере увеличения совокупного 
объема рекламы в отрасли отдача каждого ре-
кламного сигнала в виде потребительского 
отклика снижается на фоне роста рекламных 
бюджетов. 

Присутствие на рынках репутационных эф-
фектов, масштабные инвестиции в репутацию, 
осуществляемые, в том числе, посредством 
рекламных расходов, служат, по мнению ряда 
авторов 2, надежным сдерживающим фактором 
для входа новых фирм и брендов даже при со-
поставимых с укоренившимися операторами 
параметрах качества и ценах. Рост доверия 

1	Указанный термин был впервые введен известным аме-
риканским маркетологом Джеком Траутом.
2	См. например, Bagwell, 2007; Grossman, 1988; Farrell, 1986; 
Baldani, 1984 и др.



880 Микроэкономика
Ж

У
Р

Н
А

Л
 Э

К
О

Н
О

М
И

Ч
ЕС

К
О

Й
 Т

ЕО
Р

И
И

 Т
. 1

7,
 №

4,
 2

02
0 целевой аудитории к известным по субъек-

тивному потребительскому опыту фирмам, 
их брендам и продуктам, создает весьма се-
рьезные препятствия для входа новых и неиз-
вестных фирм, снижая уровень их восприятия. 
А интенсивная реклама только усиливает ин-
формационное преимущество укоренившихся 
фирм. 

В этом контексте примечателен взгляд 
американских экономистов Пола Милгрома 
и Джона Робертса 1, раскрывших возможности 
сдерживания входа в условиях асимметрии 
информации посредством создания фирме 
за счет стратегии хищничества определенной 
репутации. Асимметрия заставляет потенци-
альных участников рынка (новичков) прогно-
зировать (определенным, нужным укоренив-
шимся фирмам образом) будущие действия 
укоренившихся фирм на основе анализа их 
поведения в прошлом. Укоренившиеся фирмы 
превентивно сигнализируют о намерении за-
щищать свою долю рынка «любой ценой», 
формируя себе соответствующую репута-
цию (фирм, агрессивно противодействующих 
входу). Наличие такой репутации устраняет 
у потенциальных конкурентов экономиче-
ские и психологические мотивации для выхода 
на рынок. 

Вместе с тем Т. Нариу, ссылаясь на анализ 
моделей горизонтальной дифференциации, 
установил, что репутация не всегда высту-
пает эффективным барьером для входа (Nariu, 
2008). На примере двух фирм (укоренившейся 
и новой) автор демонстрирует, что у укоренив-
шейся фирмы, при крайне высоком уровне ре-
путации, появляется возможность назначать 
премиальные цены. И фирма способна огра-
ничивать свою целевую аудиторию лишь теми 
потребителями (или их сегментами), которые 
имеют готовность платить более высокую цену, 
стремятся к исключительно высокому качеству 
благ и недосягаемы для потенциальных кон-
курентов. Говоря иначе, высокий уровень ре-
путации и премиальные цены обеспечивают 
естественную сегментацию рынка — на нем 
появляются ниши, которые могут быть задей-
ствованы новыми фирмами для входа. В этом 
случае новичок работает с менее требователь-
ной к параметрам качества аудиторией. Иная 
картина будет наблюдаться в случае низкого 
уровня репутации укоренившейся фирмы: 
не имея возможности поддерживать высокий 
уровень цен, она будет вынуждена вступить 
в ценовую конкуренцию с новичком, что отри-

1	См. Milgrom, 1982.

цательно скажется на уровне прибыли обеих 
фирм. В свою очередь, низкая прибыль и от-
сутствие на рынке ниш (тихих гаваней), в кото-
рых могла бы развиваться новая фирма, устра-
няют ее мотивацию для входа. Следуя данной 
логике, можно заключить, что по мере сниже-
ния репутации у действующих фирм и ее роста 
у новичков (потенциальных конкурентов) уро-
вень барьеров будет возрастать. 

Высокая репутация и положительный по-
требительский опыт (усиливающие диффе-
ренциацию и обеспечивающие эффективное 
позиционирование), дополняемые грамотным 
информационным воздействием, формируют 
лояльность 2 потребителей и их «инертность» 3, 
оказывая динамическое воздействие на спрос. 
В этом случае информационные эффекты ре-
путации и лояльности становятся инструмен-
том монополистического поведения и влияния 
на параметры рынка. 

Убежденность в том, что потребительская 
лояльность выступает в качестве барьера входа 
(встречается и термин «барьер мобильности») 
для новых компаний фигурирует в работах 
многих авторов 4.

За счет усиления предпочтений потреби-
телей и обусловленных этим возможностей 
для доминирования лояльность играет цен-
тральную роль в обеспечении рыночной вла-
сти (Resende, 2006), «лояльность и инерцию 
следует рассматривать как два аспекта потре-
бительского поведения, позволяющих рекламе 
создавать барьеры входа» (Schmalensee, 1974). 
Лояльность и усиленная ею потребительская 
«инертность» заставляют новые фирмы повы-
шать уровень информационного воздействия 
на целевую аудиторию, чтобы получить ее 
внимание и полностью переключить на свои 
продукты. В свою очередь, последующие объ-
емы продаж уже известных товаров с высокой 
репутацией могут генерироваться в значитель-
ной мере за счет повторных покупок лояльных 
клиентов, нежели за счет привлечения нового 

2	Здесь в общем виде под лояльностью мы понимаем меру 
приверженности потребителя товару или бренду. Ключевое 
значение лояльности заключается в том, что при ее росте 
снижается склонность потребителей к восприятию пред-
ложения конкурентов. 
3	Здесь под инертностью мы понимаем обусловленную 
положительным потребительским опытом устойчивую 
склонность индивида использовать привычные модели 
выбора благ из множества альтернатив. Инертность ус-
ложняет переключение клиентского трафика на продукты 
и бренды конкурентов.
4	См., например, Kirkpatrick, 2007; Resende, 2006; Hirschey, 
1982; и др.
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клиентского трафика от конкурентов посред-
ством рекламы. Тем самым от размещения 
рекламы будет «больше пользы действующей 
фирме с большой долей рынка, которую она 
пытается сохранить, нежели новой фирме с ма-
лой, либо нулевой, долей, которую та пытается 
увеличить» (Nagle, 1981).

При высоком уровне лояльности потре-
бителей к действующей фирме (или бренду) 
потенциальные конкуренты часто вынуж-
дены значительно снижать цены, что говорит 
как об ограничении их возможностей для ре-
ализации ценовых стратегий, так и об общем 
снижении эффективности использования це-
новых инструментов в конкурентной борьбе. 
Напротив, укоренившимся фирмам лояльность 
позволяет повышать цены, поскольку чувстви-
тельность потребителей к изменениям цены 
(эластичность) снижена (Kirkpatrick, 2007; Blees 
et al., 2003), либо способствует удержанию 
рынка без снижения цен ниже уровня предель-
ных издержек (Bagwell, 1990). Действительно, 
интуитивно понятно, что по мере увеличения 
лояльности потребителей их готовность пла-
тить более высокую цену существенно возрас-
тает.

Высокий уровень лояльности влияет на сни-
жение показателей перекрестной эластично-
сти спроса по цене 1. Это означает, что уровень 
конкуренции между товарами и брендами, по-
тенциально составляющими единый рынок, 
снижается. Косвенно это говорит о росте ры-
ночной власти фирм и увеличении барьеров 
входа. 

Формирование репутации и лояльности 
происходит быстрее и успешнее при наличии 
фактора «новаторства» в товарной катего-
рии и «раннего» входа на рынок, отсутствую-
щего у конкурентов, которые позже появились 
на рынке. Как верно отметил Джек Траут, пер-
венство само по себе отличный критерий диф-
ференциации, и наилучшие шансы на успеш-
ное позиционирование и потребительскую 
приверженность у тех фирм, которые пер-
выми проникли в сознание целевой аудитории 
(Траут, 2013). Всегда имеет место «преимуще-
ство первого участника, поскольку он конку-
рирует лишь с альтернативой не покупать» 
(Farrell, 1986). 

1	Данный показатель традиционно используется в прак-
тике установления продуктовых границ товарных рынков 
при антимонопольном анализе. При высоких значениях 
перекрестной эластичности (например, устойчиво выше 
единицы) возникают основания полагать, что продукты 
способны заменять друг друга в потреблении и составляют 
единый рынок. 

Как уже отмечалось, высокая лояльность 
известному бренду, вероятно, будет требо-
вать от конкурентов повышения интенсивно-
сти рекламы, что приведет к росту рекламных 
бюджетов. С другой стороны, озвучим и про-
тивоположный аргумент: существование по-
тенциальных конкурентов сдерживает ком-
пании от осуществления «расточительных» 
рекламных расходов в целях сохранения кон-
курентоспособности по издержкам. И подоб-
ные контраргументы можно сформулировать 
применительно ко многим из вышеуказанных 
тезисов, приведем отдельные из них.

Альтернативные взгляды на вопрос
Так, ряд исследователей 2 отвергает пози-

цию, что информационная дифференциация, 
обусловленная рекламной активностью, репу-
тацией и лояльностью, выступает значимым 
источником барьеров входа. По их мнению, 
недостаточный уровень развития строгой тео-
ретической базы этой проблемы, наряду с про-
тиворечивостью результатов эмпирических 
исследований, ставят под сомнение необходи-
мость приоритетной концентрации внимания 
антимонопольных ведомств на рекламоинтен-
сивных отраслях.

Отмечается, что аргументы в пользу сдер-
живающей роли рекламы состоятельны лишь 
при весьма специфических допущениях, мно-
гие из которых выглядят неуместными для кор-
ректного изучения этой проблемы. Например, 
в ряде теоретических моделей при анализе 
потребительских реакций на рекламу предпо-
лагается идентичность портретов и реакций 
всех потребителей. И такое предположение 
выглядит весьма сомнительным для случаев, 
когда исследуются дифференцированные 
рынки: «причина, по которой продукты диф-
ференцируются, заключается именно в разли-
чиях во вкусах» (Shapiro, 1982). Действительно, 
маркетинговая практика богата примерами, 
когда выбранная новичком стратегия входа, 
ориентированная именно на определенный 
узкий потребительский сегмент, при наличии 
уникального предложения, донесенного до це-
левой аудитории понятным позиционирова-
нием, грамотно таргетированных коммуника-
ционных каналах и инструментах, позволяла 
закрепиться на рынке и развить успех.

2	См., например, Kennedy, 2019; Seldon, 2000; Morton, 2000; 
Pass, 1994; Kessides, 1986; Grossman, 1984; Arndt, 1983; 
Shapiro, 1982; Harrigan, 1981; Nagle, 1981; Cubbin, 1981; 
Reekie, 1981; Demsetz, 1979; Nelson, 1975; Ayanian, 1975; 
Schmalensee, 1974.
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0 Также отмечается, что рекламную инфор-

мацию об известных укоренившихся брендах 
не следует принимать за инструмент недобро-
совестного ограничения входа, это лишь один 
из многочисленных рычагов, используемых 
в конкурентной борьбе. Более того: «благодаря 
наличию разумной нормы прибыли на рынке, 
реклама, наоборот, делает идею входа более 
привлекательной» (Kennedy, 2019), она позво-
ляет усилить конкуренцию за счет роста объ-
ема потребительской информации. В свою оче-
редь, повышение объема и доступности потре-
бительской информации стимулирует конку-
ренцию. Таким образом, эффективная реклама 
играет важную роль в снижении барьеров 
входа, повышая шансы на успех новых фирм, 
упрощая внедрение новых продуктов и пр. 

Американский экономист Фиона Мортон 
полагает важным вклад интенсивной реклам-
ной информации в рационализацию потре-
бительского выбора и рост размеров рынков, 
подтверждая выводы Грабовски и Вернона 
(1992) о том, что реклама является экзогенным 
фактором принятия решений. Результаты про-
веденных автором исследований фармацевти-
ческого рынка США 1 позволили сделать вывод, 
что реклама бренда не является препятствием 
для входа компаний. 

В значительной мере легкомысленно отде-
лять эффективность рекламы в процессе сти-
мулирования спроса и продвижения благ от их 
характеристик и качеств, имеющих решающее 
значение для удовлетворенности клиентов и их 
готовности к повторной покупке. «Первичны 
фактические качества товара, а реклама носит 
лишь сопутствующий и дополняющий харак-
тер» (Pass et al., 1994). Рекламная информация 
может побудить к единовременной покупке, 
однако, если она не оправдает ожиданий, 
то покупатель откажется от дальнейших поку-
пок, обеспечив продавцу массив рекламаций 
и отрицательных отзывов. 

«Рекламная информация об альтернатив-
ных продуктах и их значимых свойствах сни-
жает расходы на поиск, лояльность и инерцию, 
способствует конкуренции» (Kessides, 1986), 
«повышает эластичность спроса для каждого 
конкретного бренда, что приводит к паде-
нию цен» (Grossman, 1984). «Влияние рекламы 
на эластичность и барьеры для входа в рынок 
однозначно — она делает их более конкурент-
ными» (Nelson, 1975), «информативная ре-
клама может стимулировать конкурентные 
рыночные структуры, с информационной 

1	См. Morton, 2000.

точки зрения ожидается отрицательная связь 
между интенсивностью рекламы и барьерами 
для входа» (Mueller, 1980). «Когда содержа-
ние рекламной информации имеет значение, 
то она может фактически стимулировать кон-
куренцию, как это часто происходит с объявле-
нием ценовых акций» (Resende, 2006), «возво-
димые барьеры в виде затрат на рекламу могут 
оказаться эфемерными» (Harrigan, 1981).

Высказываются и замечания практического 
характера, что вход новых участников и их за-
крепление на рынке ограничивают не столько 
потребность в высоких расходах на продви-
жение (источники их финансирования часто 
недоступны), сколько низкий уровень профес-
сиональных компетенций в части выявления 
перспективных ниш и сегментов, грамотного 
позиционирования и донесения ценности тор-
гового предложения до целевой аудитории. 

Кристофер Пасс, ссылаясь на решение ан-
глийской Комиссии по конкуренции 2, ука-
зывает, что в ряде случаев регулятором не-
двусмысленно признается проконкурентная 
роль рекламной информации. В частности, 
чрезмерные ограничения на интенсивность 
рекламы приводили к тому, что потребители 
были лишены необходимой информации, 
а у действующих фирм снижались стимулы 
к эффективности, экономии затрат и внедре-
нию инноваций, поскольку ограничения ин-
струментов мобилизации спроса препятство-
вали развитию конкуренции (Pass et al., 1994).

По мнению Карла Шапиро 3, не существует 
весомых оснований ожидать, что рекламная 
информация будет играть сдерживающую 
роль, а факты о ее влиянии на лояльность 
и перекрестную ценовую эластичность у кон-
курирующих брендов «не доказывают и даже 
не предполагают, что реклама является барье-
ром для входа». Безусловно, если реклама до-
полняет потребительский опыт в принятии ре-
шений о выборе бренда, то в ряде случаев она 
способна укрепить барьеры. Однако, «когда 
реклама и опыт являются заменителями, ре-
клама на самом деле упрощает вход, ее значе-
ние всегда выше для вывода нового бренда, не-
жели для поддержания старого» (Shapiro, 1982). 

Говоря о лояльности к бренду, создаваемой 
рекламой, Ричард Шмалензи 4 также отмечает, 
что при правдоподобных и разумных пред-

2	Monopolies and Mergers Commission.
3	Главный экономист отдела антитрестовского регулирова-
ния Министерства юстиции США.
4	Профессор факультета экономики Массачусетского тех-
нологического университета.
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положениях она не является источником ба-
рьеров входа. Реклама воздействует на спрос, 
но из этого не следует, что в отраслях с интен-
сивной рекламой и лояльными или инертными 
покупателями существуют барьеры. Более того, 
«знание, что отрасль продает дифференциро-
ванные продукты лояльным потребителям, 
априори ничего не говорит о самих условиях 
входа» (Schmalensee,1974). Даже динамиче-
ские эффекты 1 рекламы не позволяют без про-
извольных дополнительных допущений соз-
давать барьеры для входа. С позиций новой 
фирмы, решающее значение имеет легкость, 
с которой можно изменить модели лояльности 
и, следовательно, скорость потребительской 
реакции (в виде покупок) на рекламу. 

В силу того, что потребители в большинстве 
своем не являются строго лояльными к суще-
ствующим брендам, «реклама может дать мно-
гообещающим новичкам кислород, которого 
они иначе бы не имели» (Kennedy, 2019). Даже 
фактор наличия репутации сам по себе не яв-
ляется барьером, а лишь «содействует частич-
ному решению проблемы качества информа-
ции в силу рациональности и нерисковости 
репрезентативного потребителя» (Rosado-
Сubero, 2015). 

В отдельных случаях ставится под сомнение 
и тезис, что недостаток информации у потре-
бителей о предложении новичка и фактор не-
определенности создают трудности для входа. 
В неудачной покупке (потребительском экспе-
рименте) нет никакой проблемы — потреби-
тель в любой момент может вернуться к при-
обретению привычных брендов. К тому же 
всегда существует вероятность, что параметры 
качества и атрибуты нового и неизвестного 
продукта (бренда) будут как минимум сопо-
ставимы с укоренившимися. И хотя подобные 
умозаключения ослабляют веру в обозначен-
ный выше постулат рациональности выбора, 
как верно отметил Жан Тироль, «изучение ре-
кламы подрывает модель рационального по-
требителя, возможно, больше, чем что-либо 
иное» (Тироль, 2000).

Цифровизация экономики, информационная 
дифференциация и барьеры входа

Говоря о феномене информационной диф-
ференциации, нельзя обойти стороной и со-
временные процессы, происходящие в различ-
ных отраслях мировой экономики и на локаль-
1	Динамические эффекты заключаются во влиянии, кото-
рое продолжают оказывать на сознание целевой аудитории 
(и, соответственно, на спрос) донесенные до нее ранее ин-
формационные сигналы. 

ных рынках. Очевидно, что в последние годы 
доминирующим трендом их развития стала 
активная цифровизация, меняющая их струк-
туру и формирующая их принципиально новое 
состояние. При этом влияние цифровизации 
на процессы информационной дифференциа-
ции, а также роль последней в цифровую эпоху 
в качестве барьера входа, сегодня неодно-
значны, до конца не определены и полностью 
не исследованы. 

Так, сегодня снижаются требования к вели-
чине стартового капитала за счет уменьшения 
предельных затрат на воспроизводство цифро-
вых продуктов, снижается стоимость вывода 
на рынок новых компаний, продуктов и про-
ектов, а их финансирование венчурными фон-
дами с каждым годом возрастает (Colin et al., 
2015). Открывающиеся возможности доступа 
фирм к онлайн-продажам приводят к ради-
кальной смене их бизнес-моделей, а цифровые 
технологии позволяют быстро создавать но-
вые рыночные ниши. Такие процессы положи-
тельно сказываются и на динамике входа но-
вых компаний. 

По мнению канадского ученого-футуриста 
Д. Тапскотта, массированное проникновение 
цифровых технологий в экономику сформи-
ровало значительный потенциал снижения 
транзакционных издержек фирм, и, в первую 
очередь, издержек поиска и распространения 
информации (Tapscott, 2014). А благодаря вне-
дрению технологий блокчейна и шифрования 
в отдельных сферах создаются предпосылки 
и для снижения издержек оппортунистиче-
ского поведения (Козырев, 2018), которое вы-
ступает одной из причин асимметрии инфор-
мации, усиливающей вклад информационной 
дифференциации в процессы сдерживания 
входа. Снижение информационной асимме-
трии на рынках сегодня обеспечивают и мно-
гочисленные независимые онлайн-ресурсы, 
предоставляющие специализированную экс-
пертную информацию. 

Вместе с тем, «открытое и свободное пре-
доставление информации сегодня становится 
роскошью, а доступ к ней — проблемой, кото-
рая на антимонопольном языке называется 
«барьером входа на рынок»» (COFECE, 2018). 
Многие операторы рынков сегодня не только 
контролируют с помощью цифровых алгорит-
мов процессы обращения благ, но и ограни-
чивают через цифровые инструменты доступ 
к потребительской информации для своих 
контрагентов 2. По прогнозам экспертов ОЭСР, 

2	Например, вводятся ограничения или запреты на исполь-
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рынках следует ожидать снижения интенсив-
ности конкуренции, что проявится в росте 
уровня концентрации и снижении числа новых 
участников (OECD, 2018).

Одним из ключевых инструментов циф-
ровой трансформации экономики выступили 
цифровые платформы (Гудкова, 2020) 1. Их 
развитие, по данным ЮНКТАД 2, имеет рево-
люционные последствия для структуры мно-
гих отраслей, оказывая влияние как на специ-
фику бизнес-процессов, так и на стратегии их 
экспансии на рынках (Digital Economy Report, 
2019), в том числе на стратегии информаци-
онной дифференциации. Собственники плат-
форм способны контролировать цепочки по-
ставок, процессы ценообразования, влиять 
на соотношение спроса и предложения, ис-
кусственно создавая асимметрию информа-
ции 3, ограничивать доступ на рынок. Отметим, 
что в краткосрочной и среднесрочной перспек-
тиве цифровые платформы ставят своей ос-
новной целью не столько максимизацию при-
были (в отличие от неоклассической фирмы), 
сколько максимизацию количества пользова-
телей. И широкие возможности достижения 
указанной цели заложены в инструментах ин-
формационной дифференциации. Например, 
в случае, когда пользователи платформы счи-
тают положительным свой опыт осуществле-
ния транзакций, у них формируются высокая 
лояльность, потребительская инертность, тех-
нологическая и даже психологическая зависи-
мость от платформы. Поддерживая у пользова-
телях указанные качества 4 через эффективные 

зование сайтов сравнения цен, сторонних интернет-плат-
форм, отдельных видов торговли (покупок) и рекламы 
в Интернете.
1	Различные определения характеризуют цифровую плат-
форму и в качестве особой бизнес-модели, и как интегри-
рованную информационную систему, и как алгоритм вза-
имодействия множества субъектов, и в качестве предпри-
ятия-посредника, и как «систему алгоритмизированных 
взаимовыгодных взаимоотношений значимого количества 
независимых участников отрасли экономики, осуществля-
емых в единой информационной среде» [Digital platforms, 
2018].
2	UNCTAD — конференция ООН по торговле и развитию.
3	Месропян В. Цифровые платформы — новая ры-
ночная власть // Доклад, 2018. [Электронный ресурс] 
Экономический факультет МГУ им. М. В. Ломоносова: 
официальный сайт. URL: https://www.econ.msu.ru/sys/raw.
php?o=46781&p=attachment (дата обращения 25.07.2020)
4	Вместе с тем, выглядит логичным и аргумент, что масси-
рованное распространение пользовательской информации 
в эпоху цифровых технологий и более высокий уровень ос-
ведомленности об альтернативах снижают уровень лояль-
ности у потребителей.

коммуникации и обратную связь, развивая 
партнерские и бонусные программы, упрощая 
повторные и последующие транзакции, плат-
формы наращивают свою аудиторию, увеличи-
вая экспоненциально издержки переключения 
у конкурентов и новичков. В свою очередь, ре-
кламодателям 5, подключенным к платформе, 
предоставляется не только площадка для раз-
мещения рекламного контента, но и база дан-
ных для качественного таргетинга, эффектив-
ного профилирования клиентов и последую-
щего успешного информационного воздей-
ствия. 

Реализовывать стратегию информацион-
ной дифференциации и усиливать за этот счет 
свои рыночные позиции интернет-платфор-
мам позволяют технологические возможно-
сти по сбору и обобщению больших массивов 
данных 6. Сегодня контроль больших данных 
выступает важнейшей компонентой новей-
ших моделей ведения бизнеса, обеспечиваю-
щей качественную сегментацию пользовате-
лей и цифровую фиксацию потребительского 
профиля для информационного воздействия, 
эффективного позиционирования и донесе-
ния ценности до сознания целевой аудитории. 
В результате за счет высокотаргетированной 
рекламы и кастомизации предложения возрас-
тает эффективность взаимодействия с клиен-
тами, наилучшим образом удовлетворяются их 
самые высокие ожидания (Wong-Ervin, 2020). 
Таким образом, сбор, анализ и распростране-
ние больших массивов пользовательских дан-
ных, наряду с высокой зависимостью поль-
зователей от этих данных, позволяет интер-
нет-компаниям влиять и на своих клиентов, 
ограничивая их возможности для использо-
вания альтернативных сервисов. Безусловно, 
сегодня для успешной информационной диф-
ференциации первоочередное значение при-
обретает не только (и не столько) наличие 
большого объема данных в текущем моменте, 
сколько способность создать их релевант-
ный набор и объединить с другими ресурсами 
и факторами производства. 

Одновременно с этим такие данные служат 
информационной базой для максимально эф-
фективной адаптации продуктов к профилю 
клиентов, повышают достоверность прогнозов 
развития рыночной ситуации. Используя ре-

5	В 2018 году в США лидерами в области цифровой ре-
кламы стали Facebook и Google — 58 % рынка цифровой 
рекламы, объемом 111 млрд долл. (Amazon Increases…, 
2018). 
6	Например, данные запросов в поисковых системах, ста-
тистики посещения интернет-ресурсов, геолокации и пр.



885А. В. Заздравных, Т. В. Гудкова
Ж

У
Р

Н
А

Л
 Э

К
О

Н
О

М
И

Ч
ЕС

К
О

Й
 Т

ЕО
Р

И
И

 Т. 17, №
4, 2020

тро-данные своих пользователей для улучше-
ния алгоритмов, применяемых в поисковых 
системах, платформы формируют на базе этой 
информации конкурентное преимущество. 
А преобразование крупных массивов потре-
бительских данных в цифровую аналитику по-
зволяет действующим фирмам укрепить свою 
рыночную власть 1. Поскольку для эффектив-
ной работы с потребителем новичку обычно 
трудно заблаговременно получить данные 
в нужном количестве и качестве (OECD, 2019), 
то у потенциальных конкурентов сокращается 
диапазон вариантов эффективной рыночной 
экспансии. 

Уровень барьеров возрастает и за счет не-
добросовестных деловых практик цифровых 
компаний, включая распространение недосто-
верной пользовательской информации либо 
сокрытие от пользователей существенной ин-
формации, обеспечивающей правильный вы-
бор продуктов и услуг. С другой стороны, отме-
тим, что большие данные используются, в пер-
вую очередь, на онлайн-рынках, состояние ко-
торых всегда и весьма динамично, что может, 
напротив, положительно влиять на развитие 
конкуренции и снижение уровня барьеров 
входа. 

Реализация стратегии информационной 
дифференциации упрощается и ускоряется 
за счет действия сетевых эффектов, когда 
ценность использования интернет-ресурсов 
и платформ напрямую зависит от количе-
ства пользователей. Ряд авторов полагают 2, 
что действие сетевых эффектов представляет 
собой естественный структурный барьер входа, 
а на рынках с сетевыми эффектами от действу-
ющих фирм зачастую не требуется никаких ак-
тивных действий по сдерживанию входа кон-
курентов 3. 

Так, развивая обратную связь с пользова-
тельской аудиторией, транслируя высокую 

1	Цифровые платформы и создание стоимости в развива-
ющихся странах: последствия для политики стран и меж-
дународной политики. Записка секретариата ЮНКТАД, 
Женева, 2020. URL: https://unctad.org/meetings/en/
SessionalDocuments/tdb_ede4d2_ru.pdf (дата обращения 
05.08.2020).
2	См. например, Hagiu, 2016; Werden, 2001, и др.
3	В этом контексте интересна позиция Дж. Кёрриера, 
утверждающего, что «наилучшим доказательством силь-
ной защиты сетевых отраслей является то, что многие 
из них имеют плохие или некачественные услуги и все же 
продолжают лидировать на рынке» (Currier, 2018), и пози-
ция Е. В. Попова, ссылающегося, что на современном этапе 
развития экономики сетевые структуры выступают одной 
из наиболее эффективных организационных форм (Попов 
и др., 2017).

клиентоориентированность и ценность сотруд-
ничества, располагая обширной клиентской 
базой, платформы аккумулируют все больше 
данных и повышают качество обслуживания. 
Благодаря росту качества у компаний растет 
и число клиентов, пользовательские данные 
которых анализируются с целью повышения 
релевантности рекламной аудитории и уровня 
доходности рекламных услуг. В результате мо-
билизуются финансовые ресурсы для после-
дующих инвестиций в качество обслуживания 
и последующего увеличения числа пользовате-
лей. Подобные циклы могут повторяться бес-
конечно, обеспечивая рост репутации, дове-
рия и пользовательского интереса к компании 
и затрудняя вход потенциальным конкурентам 
(OECD, 2016). 

Таким образом, современные тенденции 
в области цифровизации секторов экономики 
и товарных рынков, а также новые инстру-
менты и возможности для информационной 
дифференциации, способны обеспечивать 
фирмам высокий уровень рыночной власти 
и поддерживать барьеры входа. Вместе с тем 
указанный вопрос, наряду с процессами транс-
формации структуры рынков и динамикой 
конкурентной среды в условиях цифровой эко-
номики, должен стать предметом дальнейших, 
более глубоких, исследований.

Научные воззрения ХХ века на проблему 
информационной дифференциации по-преж-
нему актуальны и в современную цифровую 
эпоху. Этим обстоятельством, помимо прочего, 
обусловлено повышенное внимание авторов 
данной статьи к теоретическим работам того 
периода. 

Результаты информационной дифферен-
циации проявляются как в развитии потре-
бительских рынков, так и в укреплении ры-
ночной власти фирм-операторов. Процессы 
информационной дифференциации способны 
усугублять проблему асимметрии информа-
ции, повышать общий уровень рекламных 
бюджетов в отрасли и потребность фирм в ка-
питале. При этом ее потенциал сдерживания 
входа зависит от характера продукта и целевой 
аудитории, инвестиций в развитие репутации 
и лояльности, а также в рекламные коммуни-
кации. Указанные эффекты создают предпо-
сылки для повышенного внимания антимо-
нопольных органов к рекламным стратегиям 
фирм.

Активные процессы цифровизации обу-
словливают разнонаправленность последствий 
информационной дифференциации на рынках 
— от усиления соперничества и развития кон-
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никновения новых барьеров входа. Поэтому 
всегда присутствуют разумные и обоснован-
ные возражения по поводу целесообразности 
ограничения рекламной и информационной 
активности фирм со стороны регуляторов. 

Таким образом, вопрос, связанный с потен-
циалом информационной дифференциации 
в качестве эффективного инструмента огра-
ничения входа на рынок, нуждается в дальней-
ших исследованиях.
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Information Differentiation and Barriers to Entry
The economic effects of information differentiation attracted much scholarly attention in the second half of the 20th century. 

These studies mostly dealt with the impact of differentiation strategies on market structure and the competitive environment. 
In recent years, however, despite the rapid development of modern technologies used for promotion and communication with 
consumers and the emergence of new opportunities for using differentiation strategies in competition, there has been a decline 
in interest in this issue. This article discusses how information advantages of firms are formed and analyzes the influence of 
differentiation tools on restraints of competition and limitations on entry. 

The article assesses the influence of information, reputation, and consumer loyalty asymmetry factors on entry barriers 
and shows the relationship between the level of strategic investment in advertising and market concentration parameters. These 
factors should be analyzed in order to improve antitrust policies. 

At the same time, alternative views on the potential of information differentiation as an entry barrier are presented such as the 
positive impact of the information contained in advertising on the elasticity of demand, consumer awareness, and competition. It 
is shown that competition agencies should be especially careful when intervening in the advertising strategies of firms.

The article also discusses the impact of digitalization processes on modern tools and methods of information differentiation 
as well as the corresponding entry barriers.

Keywords: barriers to entry, differentiation, advertising, competition policy, structure of industrial markets, digitalization
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