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Аннотация. В статье обосновано, что европейский рынок природного газа является олигополистическим. Приведен 
обзор наиболее популярных олигополистических моделей. Обосновано применение модели Штакельберга для исследо-
вания рынка природного газа.
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Осуществляя планирование на промышленных 
предприятиях каждый управленец учитыва‑

ет, как конкуренция на рынке влияет на содержание 
и  характер принимаемых управленческих решений. 
[1] В  современной рыночной экономике существует 
шесть типов рыночных структур: монополия, олиго‑
полия, квазимонополия, монополистическая конку‑
ренция, квазисовершенная конкуренция и совершен‑
ная конкуренция. В  зависимости от того, к  какому 
типу принадлежит тот или иной рынок, используются 
различные методы анализа и прогнозирования разви‑
тия рынка.

В работе [2] предложена оригинальная методи‑
ка определения типа рыночной структуры на основе 
определения восьми показателей: число участников 
рынка, барьеры входа-выхода, контроль над ценами, 
индекс концентрации, индекс Херфиндаля-Хирш‑
мана, степень дифференциации продукции, степень 
информированности и  эластичность спроса по цене. 
Применяя данную методику для определения типы 
рыночной структуры на европейском рынке природ‑
ного газа получим, что он является олигополистиче‑
ским рынком. По состоянию на 2015 год можно рас‑
смотреть несколько групп участников данного рынка. 
В качестве поставщиков рассмотри Россию, Норвегию, 
Нидерланды, Северную Африку (объединим группу 
африканских стран в единого участника). В качестве 

потребителей можно выделить отдельно Германию, 
страны Западной Европы (кроме Германии) и страны 
Центральной и Восточной Европы. А также, выделим 
отдельно Украину и Беларусь как страны-транзитеры 
российского газа в страны Западной Европы. Получи‑
лось 9 участников, что является одним из признаков 
олигополии. Если говорить о  степени дифференциа‑
ции продукта, то природный газ является дифферен‑
цированной продукцией, что также приводит к выводу 
об олигополистичности данного рынка. Варьирование 
цен происходит в широком диапазоне, барьеры входа 
на европейский рынок газа высокие, а  эластичность 
спроса по цене достаточно мала. Таким образом, на‑
прашивается вывод о том, что рынок природного газа 
в Европе является именно олигополистическим.

Современные подходы к  исследованию рынка 
природного газа строятся на построении олигополи‑
стических математических и имитационных моделей, 
в основе которых лежит теория игр и ее приложения, 
предлагающие описать поведение участников рынка 
рационально. На данный момент, все олигополисти‑
ческие модели делятся на модели без сговора и олиго‑
полии со сговором. При разработке олигополистиче‑
ских моделей газового рынка необходимо учитывать 
всю специфику, происходящую на рынке. В экономи‑
ческой науке выделяют шесть основных олигополи‑
стических моделей.
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Модель Курно является количественной моделью 
без сговора. Особенности данной модели заключаются 
в следующем. На рынке действуют заранее определен‑
ное число компаний, которые выпускают продукцию 
одного типа. Компании обладают достаточно большой 
рыночной властью, максимизируют свою прибыль 
и  действуют без кооперации. Принимая управлен‑
ческое решение, фирма считает выпуск конкурентов 
заданным параметром. Функции издержек также 
предполагаются известными, а функция спроса — это 
убывающая функция от цены товара. В данной модели 
цена товара — это равновесная цена рынка отрасли. [3]

Модель Бертрана является ценовой моделью без 
сговора. Как и в предыдущем случае, действуют фик‑
сированное число компаний, выпускающих продук‑
цию одного типа, а  кооперация между компаниями 
отсутствует. Предельные издержки компаний прини‑
маются за постоянные и одинаковые. Функция спроса 
является линейной. Конкурируя, компании выбирают 
уровень своей цены независимо от конкурентов и од‑
новременно с ними. После этого они производят объ‑
ем товара, равный величине спроса на их продукцию. 
Потребителям неважно, продукцию какой компании 
покупать, и будут покупать ту, что дешевле. В случае 
равенства цен покупаться товары будут в равных до‑
лях. Модель является статичной. В  данной модели 
компании с легкостью могут изменять объем выпуска‑
емой продукции, однако изменение цены после этого 
практически невозможно. [4]

Модель Эджворта является ценовой моделью без 
сговора. Практически идентична предыдущей модели 
с той лишь разницей, что является моделью ценовой 
конкуренции фирм с  ограниченными размерами вы‑
пуска продукции. Объем выпуска каждой компании 
ограничен величиной, составляющей половину того 
объема выпуска отрасли, на который предъявляется 
спрос по цене, равной предельным издержкам. В дан‑
ном типе моделей отсутствует статичное равновесие, 
т. е. идет постоянная ценовая война. В отличие от пре‑
дыдущего случая, даже если одна из фирм повысит 
цену, часть покупателей все равно останутся у нее. [4]

Модель Форхаймера, по-другому называется мо‑
делью сговора. В  данной модели присутствует фир‑
ма-лидер и фирмы конкурентного окружения. Лидер 
занимает определенную долю рынка, причем его из‑
держки намного ниже издержек фирм-последова‑
телей, число которых, как правило, ограничено. По‑
следователи производят равный объем продукции 
и  ориентируются на установленную лидером цену. 

Лидер обладает всей информацией о  спросе на про‑
дукцию и предложения фирм-конкурентов.

Модель Штакельберга является количественной 
моделью без сговора. Поведение компаний описыва‑
ется с  помощью построения динамической игровой 
модели с асимметричной информацией, что отличает 
её от модели Курно. Компании устанавливают объем 
производства товара, а цена на него определяется ис‑
ходя из спроса. Главное отличие данной модели в том, 
что имеется фирма-лидер, которая устанавливает пер‑
вой объем выпуска, а остальные последователи ориен‑
тируются в своих расчетах на нее. [5]

Модель Бэйна является моделью с барьерами вхо‑
да. Выбор стратегии поведения осуществляется на ос‑
нове сравнения дисконтированной ценности потока 
прибыли, которую получит закрепившаяся на рынке 
фирма, препятствуя входу потенциальных конкурен‑
тов, и потока прибыли, который получит фирма, мак‑
симизируя прибыль в краткосрочном периоде.

Модель Бэйна не пригодна для моделирования ре‑
сурсных рынков в  силу своих функциональных осо‑
бенностей. Модель Бертрана также непригодна для 
моделирования рынка природного газа, так как функ‑
ция спроса на газ не является линейной, и предельные 
издержки у  компаний-производителей абсолютно 
разные и,  соответственно, изменяющиеся. В  модель 
Эджворта идет постоянная ценовая война, чего не 
наблюдается на европейском рынке природного газа. 
Модель Форхаймера также не подходит, так как на 
газовом рынке отсутствует сговор между его участ‑
никами. Таким образом, рынок природного газа имеет 
смысл рассматривать только с точек зрения моделей 
Курно и Штакельберга. Причем, наиболее предпочти‑
тельный вариант — модель Штакельберга, так как все 
позиции соответствуют газовому рынку. В  качестве 
фирмы-лидера рассматривается поставщик — Россия, 
которая устанавливает свою цену, исходя из которой 
страны-транзитеры и  и  импортеры устанавливают 
тариф на транзит и  уровень спроса соответственно. 
Можно также рассмотреть ситуацию, когда постав‑
щик (Россия) и транзитер (Украина) взаимодейству‑
ют по модели Курно, то есть независимо друг от друга 
принимают решения. Такая ситуация является част‑
ным случаем исследования, которая потенциально 
может существовать.

Таким образом, для исследования взаимоотноше‑
ния участников европейского газового рынка наибо‑
лее обоснованным будет применение олигополисти‑
ческой модели Штакельберга.
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ПРОБЛЕМИ РОЗВИТКУ МАРКЕТИНГУ В УКРАЇНІ  
ЗА УМОВ ГЛОБАЛІЗАЦІЇ ЕКОНОМІКИ

Світ не стоїть на місці, він змінюється та наповню‑
ється новим змістом. Ми перебуваємо на порозі 

нової історичної ери, яка характеризується стрімким 
наростанням процесів світової глобалізації. Висо‑
кий рівень НТП сприяє розвитку економіки в країні, 
а  тому, посилюються можливості підприємств щодо 
реалізації продукції на міжнародних ринках. Проте, 
вітчизняні підприємства недооцінюють своїх марке‑
тингових можливостей виходу на іноземні ринки, че‑
рез що потерпають від втрати великих коштів. Дана 
ситуація зумовлена, в  основному, в  складності між‑
народних стандартів застосування маркетингових 
інструментів позиціонування та просування това‑
рів на ринок, до чого ще не пристосовані виробники 
країн пострадянського простору. На українському 
ринку порушений ринковий баланс, адже більшістю 
великих підприємств володіють люди, які мають при‑
вілейований доступ до службової інформації та не 
потребують додаткових маркетингових досліджень, 
через що рівень розвитку маркетингу як науки є дуже 
низьким.

Ринкова економіка вимагає від сучасних маркето‑
логів врахування останніх тенденцій розвитку еконо‑
міки у своїй діяльності. Однією із таких тенденцій є 
екологічність. При виготовленні товарів чи наданні 

послуг виробник намагається зменшити негатив‑
ний вплив на суспільство за рахунок використання 
екологічних матеріалів та способів їх застосування 
у  виробництві. Це призводить до розповсюдження 
інформатизованих повідомлень у  вигляді «вірусного 
маркетингу» та стандартизації споживання.

Маркетологи на будь-якому етапі розроблення то‑
вару повинні враховувати сучасні глобальні тенденції, 
знаходитися у  постійному пошуку якнайкращого за‑
доволення потреб споживачів, досягти високого рівня 
функціональної інтеграції та вивести маркетинг на 
новий ефективніший рівень його застосування.

На сьогодні, актуальним є соціально-етичний мар‑
кетинг, маркетинг партнерських відносин. Важливим 
є те, що підприємства орієнтуються не лише на миттє‑
ве задоволення потреб споживачів, але й на їх тривалу 
зворотну реакцію. Турбота про людей, які споживають 
товари чи послуги, а також співпраця з ними при роз‑
робці новинок, сприяють збільшенню попиту та мож‑
ливості успішного позиціонування продукції на між‑
народних ринках.

Досягти абсолютної гармонії виробництва з потре‑
бами сучасного суспільства неможливе без тотального 
балансування інтересів виробника і клієнта з глобаль‑
ними інтересами суспільства та світової цивілізації.


