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В разных странах в связи с особенностями эконо-
мической системы методы ведения конкурентной 
борьбы имеют свою специфику. Как и любое состя-
зание, конкуренция характеризуется не только пра-
вилами, соответствующими принятым нормам 
и принципам, но и способами, которые вступают 
в противоречие с действующими деловыми обыча-
ями и нормативно-правовым положением. Поэтому 
выделяют добросовестную и недобросовестную кон-
куренцию. Главное отличие недобросовестной кон-
куренции от  добросовестной в  том, что первая 
не только не способствует, но и вредит экономиче-
скому росту в любой области экономики.

Несмотря на наличие некоторых правовых ин-
струментов, масштабы недобросовестной конкурен-
ции на всех международных и национальных рынках 
постоянно увеличиваются. Это связано с несовер-
шенством законодательных актов и с высокими из-
держками, которые несут правообладатели в связи 
с инициацией судебных исков. Кроме того, в усло-
виях падения платежеспособного спроса населения 
вектор предпочтений потребителей направлен 
на продукцию с более низкой ценой по сравнению 
с товарами-оригиналами.

Определение термина «недобросовестная конку-
ренция» закреплено в п. 9 ст. 4 Федерального закона 
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Аннотация
Главным механизмом современной рыночной системы является конкурен-
ция. Конкуренция выполняет роль регулятора, побуждая производителя 
внедрять научно-технические достижения, повышать производительность 
труда, получать доступ к рынкам, совершенствовать технологию производ-
ства, организацию труда и прочее. Конкуренция представляет необходимый 
атрибут развитой экономики. Именно она является основным стимулом 
повышения качества производимой продукции, наращивания объемов про-
изводства, формирования наиболее обоснованной цены товаров, каче-
ственной и достоверной рекламы. Вместе с тем, некоторые виды конкурен-
ции противоречат деловым обычаям, принятым правилам торгового обо-
рота. В большинстве стран, недобросовестная конкуренция запрещена 
на законодательном уровне. Однако с развитием экономических отношений 
методы недобросовестной конкуренции непрерывно совершенствуются, 
становясь все более тонкими и изощренными. 

Abstract
The competition is  the primary mechanism for modern market system. 
The competition serves as regulator. It motivates producer to introduce the 
newest methods and solutions, improve productivity and access to markets, 
to improve the production technology organization of work. The competition 
is a necessary attribute of an advanced economy. It is an incentive for improving 
the quality products, increased volume of productions, formation of feasible 
price, accurate advertising. At  the same time, certain types of competition 
conflict with established business customs and traditions. The unfair competition 
was prohibited by law in the most countries. However, the methods of unfair 
competition are constantly improving, so  making them more subtle and 
sophisticated.

Ключевые слова: конкуренция, недобросовестная конкуренция, платежеспо-
собный спрос, Закон о защите конкуренции, Акт Ленхема, товарные рынки.

Keywords: competition, unfair competition, effective demand, The Federal Law 
on the Protection of Competition, The Lanham Act, product markets. 

МАРКЕТИНГ

УДК 339.19



7

НИР. Экономика фирмы  (№ 1 (18), 2017). 64: 6–12

от 26 июля 2006 г. № 135-ФЗ «О защите конкурен-
ции»: «Недобросовестной конкуренцией признаются 
любые действия хозяйствующих субъектов (группы 
лиц), которые направлены на получение преиму-
ществ при осуществлении предпринимательской 
деятельности, противоречат законодательству Рос-
сийской Федерации, обычаям делового оборота, тре-
бованиям добропорядочности, разумности и спра-
ведливости и  причинили или могут причинить 
убытки другим хозяйствующим субъектам — конку-
рентам либо нанесли или могут нанести вред их де-
ловой репутации». К характеристикам недобросо-
вестной конкуренции, вытекающим из приведен-
ного определения, относятся:
•• наличие действия хозяйствующего субъекта или 

группы лиц;
•• направленность действия на получение преиму-

ществ при осуществлении предпринимательской 
деятельности;

•• противоречие действия законодательству РФ, 
обычаям делового оборота, требованиям добро-
порядочности, разумности и справедливости;

•• наличие действительных или потенциальных убыт-
ков у хозяйствующего субъекта — конкурента, 
возникших вследствие осуществленных действий;

•• наличие действительного или потенциального 
вреда, причиненного деловой репутации хозяй-
ствующего субъекта  — конкурента вследствие 
осуществленных действий.

Формы недобросовестной конкуренции 

В части 1 ст. 14 «Закона о защите конкуренции» 
содержится общий запрет недобросовестной конку-
ренции, а также приводится перечень разнородных 
действий, сгруппированных в пять дифференциро-
ванных составов, которые принято называть фор-
мами недобросовестной конкуренции1:

1)  распространение ложных, неточных или иска-
женных сведений, которые могут причинить убытки 
хозяйствующему субъекту либо нанести ущерб его 
деловой репутации;

2)  введение в заблуждение в отношении харак-
тера, способа и места производства, потребительских 
свойств, качества и количества товара или в отноше-
нии его производителей;

3)  некорректное сравнение хозяйствующим субъ-
ектом производимых или реализуемых им товаров 
с товарами, производимыми или реализуемыми дру-
гими хозяйствующими субъектами;

4)  продажа, обмен или иное введение в оборот 
товара, если при этом незаконно использовались ре-

1	 Понятие недобросовестной конкуренции // ЮВК Альянс юридическая 
фирма. 2008. [Электронный ресурс] URL: http://antitrust.ru/folder75.
html (дата обращения 23.01.2016)

зультаты интеллектуальной деятельности и прирав-
ненные к ним средства индивидуализации юридиче-
ского лица, средства индивидуализации продукции, 
работ, услуг;

5)  незаконное получение, использование, разгла-
шение информации, составляющей коммерческую, 
служебную или иную охраняемую законом тайну.

Данный перечень открытый, т.е. и иные действия 
можно рассматривать как формы недобросовестной 
конкуренции, если они соответствуют понятию не-
добросовестной конкуренции

Рассмотрим основные виды недобросовестной 
конкуренции в России и за рубежом. В США меры 
по пресечению недобросовестной конкуренции, в том 
числе на рынке потребительских товаров, получили 
широкое распространение после принятия так назы-
ваемого Акта Ленхема (The Lanham Act of 1946). До-
кумент запрещал действия, направленные на пося-
гательство, ослабление товарного знака, распростра-
нение недостоверной рекламы. Отметим, что в этом 
нормативном акте сформулировано официальное 
определение «ослабления» — уменьшение способ-
ности популярного товарного знака идентифициро-
вать производителя и отличать его товары и услуги 
независимо от наличия или отсутствия конкуренции 
между правообладателем и третьими лицами и веро-
ятности введения в заблуждение или обмана. 

Появилась возможность рассматривать действия 
одной компании против другой, даже если это не ка-
салось прямого смешения товарных знаков. Доста-
точно заподозрить конкурента в  преднамеренной 
или непреднамеренной имитации внешнего вида 
изделия. В связи с этим на рынке потребительских 
товаров в  недобросовестной конкуренции упре-
кали друг друга не  только прямые конкуренты, 
но и фирмы, не являющиеся соперниками в преде-
лах одной рыночной ниши (как это было в случае 
«GUCCI AMERICA, INC» против «GUESS», INC.: 
компания «GUCCI» потребовала возмещения 
ущерба и уничтожения всех «сомнительных товаров 
«GUESS» (рис. 1)2.

Следует отметить, что претензии «GUCCI» 
к «GUESS» имели обратный эффект. Когда в сред-
ствах массовой информации были опубликованы 
заявления «GUCCI» в отношении «GUESS» о ве-
дении недобросовестной конкурентной борьбы, 
«GUESS» набрал такую же популярность, как бренд 
«GUCCI», не вложив в рекламную кампанию ни дол-
лара.

Очень интересен с точки зрения имитации на то-
варных рынках пример Китая. Как правило, это про-

2	 GUCCI AMERICA, INC. против GUESS, INC. [Электронный ресурс] 
URL: https://maxeyiplaw.files.wordpress.com/2012/04/gucci-e133409 
6299524.jpg (дата обращения 25.03.2016)
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дукция невысокого качества, имитирующая ино-
странные бренды, и  ее производят на  кустарных 
фабриках или старых заводах. Так, в стране было не-
целесообразно продавать автомобили зарубежных 
брендов по причине их высокой стоимости. Китайцы 
нашли «выход», реализуя на национальном рынке 
автомобили с похожим дизайном и отличающиеся 
от товаров, маркированных брендом, дешевизной. 
Вместе с тем имитации подвержены не только попу-
лярные зарубежные бренды  — подделываются 
и сильные китайские бренды (рис. 2).

Что касается постсоветских стран, то, например, 
в Азербайджане встречаются имитации не только из-
вестных, но и очень дорогих брендов. В среде отече-

ственных потребителей бытует мнение, что если за-
рубежный товар маркирован на азербайджанском 
языке, то это обязательно имитация или подделка. 
Это ошибочное мнение, поскольку все товары, вво-
зимые в Азербайджан, должны маркироваться на го-
сударственном языке. Поэтому, если на бутылке име-
ются надписи на многих языках, а азербайджанского 
нет, то только в этом случае можно быть уверенным 
в нарушении принципов конкурентной борьбы. 

Как правило, имитации подвержены наиболее 
конкурентоспособные товары стран (не только 
брендовые). Например, Италия славится дизайном 
одежды и качеством обуви. В 2008 г. появилась спе-
циальная коллекция под названием «Santoni Olympic» 
для Олимпийских игр в Пекине. Мягкие кожаные 
мокасины с вышитым на них девизом соревнований 
«Одна планета, одна мечта». Производственные мощ-
ности компании «Santoni» расположены в итальян-
ских районах Macerata, Marche и Corridonia, которые 
являются обувными столицами страны. Все изделия 
компании «Santoni» устойчивы к имитации и поддел
кам. Каждая модель выполняется только из высоко-
качественных и эксклюзивных материалов, которые 
обрабатываются традиционным способом. Фирмен-
ной особенностью бренда стало ручное окрашивание 
каждой пары обуви. Перед тем, как упаковать обувь 
бренда «Santoni» в коробку, ей обязательно устраи-
вают контроль качества. Очень скрупулезно прове-
ряется каждый шов, а также отдельные детали обуви. 
И только после этого в коробку вкладывают талон, 
служащий свидетельством того, что эта пара обуви 
очень тщательно проверена. От этой традиции члены 
семьи Сантони не отступают уже многие годы. 

Когда компании производят продукцию очень 
высокого качества, ни  одна компания-имитатор 

Рис. 2. Автомобили Smart Car и Shuanghuan Noble31 
31	Самые безумные подделки в Китае // Солнечный Китай. 2016. [Электронный ресурс] URL: Smart Car — Shuanghuan Noble (дата  обращения 

25. 03.2016)

Рис. 1. Сравнение товаров «GUCCI AMERICA, INC.» 
и «GUESS, INC.»
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не станет производить имитацию такого же качества, 
потому что это требует больших затрат. Потребитель, 
приобретая продукцию ненадлежащего качества, 
всегда сможет отличить имитацию от оригинальной 
продукции. Во Франции чаще всего имитируют ори-
гинальную продукцию парфюмерии и косметики. 
Это можно сделать вполне легально — как версию 
(отчасти воспользовавшись престижным именем 
марки) или просто создать оригинальный массовый 
продукт. Естественно, что тонкий и сложный аромат 
селективных духов при этом теряется. Ведь их пар-
фюмерная композиция состоит из дорогих компо-
нентов, вместо которых в «массовке» продукции ис-
пользуют более дешевые отдушки. Однако это не ме-
шает добиваться примерного сходства с оригиналом 
(рис. 3)4. Заводская цена самой качественной пар-
фюмерной композиции относительно низка и со-
ставляет примерно 15% конечной стоимости, осталь-
ные 85% это затраты на маркетинг, рекламу. Стои-
мость «идеи» в конечной цене продукта в несколько 
раз превышает его себестоимость.3

Так называемые «версии» не  паразитируют 
на том, что составляет основные затраты фирм при 
продвижении селективного товара. Запах — един-
ственная и не самая дорогая составляющая чужой 
собственности, которую они используют. Все осталь-
ное — позиционирование продукта, упаковка, ка-
налы дистрибуции, продвижение — их собственные 
наработки. 

Однако фирмы-имитаторы не всегда ограничива-
ются товарами, на производстве которых специали-
зируется та или иная страна. Так, во Франции недоб-
росовестная конкуренция распространена не только 
на рынке парфюмерии, но и на рынке кондитерских 
изделий. Фирма «Mars» возбудила иск против турец-

43	Самые безумные подделки в Китае // Солнечный Китай. 2016. 
[Электронный ресурс] URL: Smart Car — Shuanghuan Noble (дата  
обращения 25. 03.2016)

кой фирмы «Metra», обвинив ее в нарушении исклю-
чительного права на товарный знак и в недобросо-
вестной конкуренции. Широко известная во всем 
мире более 50-и лет упаковка шоколадной плитки 
представляет композицию трех слов «Mars», выпол-
ненных красным цветом с золотистыми обводами 
на черном фоне. Изображенное крупными буквами 
слово «Mars», снабженное символом, размещено 
в центре упаковки. Слово «Mars» и указанная упа-
ковка были зарегистрированы в качестве товарных 
знаков на имя фирмы «Mars» почти во всех странах. 
Фирма «Metra» также использовала для своих шо-
коладных плиток упаковку черного цвета, на кото-
рой помещено слово «Metra», занимающее цент-
ральное положение. Доминирующий словесный 
элемент упаковки выполнен буквами золотистого 
цвета с красными обводами и, как и слово «Mars», 
содержит справа от последней буквы символ «R». 
Судебная тяжба закончилась тем, что суд не удов
летворил иск компании «Mars», отметив различие 
в  словесных доминирующих элементах  — «Mars» 
и «Metra».

На Украине недобросовестная конкуренция 
имеет место фактически во всех сегментах рынка по-
требительских товаров. Однако использование нор-
мативно-правовой базы имеет обратный эффект. 
Так, в 2011 г. Верховный суд Украины фактически 
дал разрешение на производство имитаций конфет 
«Раффаэлло», а впоследствии аннулировал товарный 
знак компании ЗАО «Ферреро Рус» (шарообразную 
конфету в разрезе).

В России недобросовестная конкуренция имеет 
следующие особенности. С одной стороны, суще-
ствует нормативно-правовая база, которую можно 
и нужно использовать, есть множество положитель-
ных результатов ее применения; с другой — эту базу 
можно использовать не всегда. В частности, доста-
точно сложно обвинить в недобросовестной конку-

Рис. 3. Духи «Japador»и «J’adore»
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ренции гипермаркеты, выводящие свою продукцию, 
имитирующую оригинальную. Также при использо-
вании административного ресурса проблемные во-
просы можно решить в пользу имитатора, если он ус-
пел занять соответствующую рыночную нишу и у 
него имеются соответствующие средства для даль-
нейшего продвижения своей продукции. 

Недобросовестная конкуренция за рубежом при-
сутствует во всех сегментах на рынке потребитель-
ских товаров. Для ряда стран характерна недобросо-
вестная конкуренция именно в сегментах, в которых 
данная страна наиболее конкурентоспособна. Неко-
торые компании взяли на себя бремя борьбы с не-
добросовестной конкуренцией не только путем об-
ращения в соответствующие судебные инстанции, 
но и путем достижения такого качества своего то-
вара, которое имитировать невозможно. Потреби-
тель, столкнувшись с  товаром таких компаний, 
точно понимает, где оригинал, а где конкурент — 
имитатор товара. 

Важную роль играют социокультурные традиции. 
В  частности, на  территории постсоветского про-
странства товарные знаки или логотипы продукции, 
нанесенные на товары на национальном языке, вы-
зывают у потребителей ассоциации с подделкой или 
имитацией товара (пример тому — Азербайджан). 
В связи с этим, когда на полках стоит оригинал, а ря-
дом имитация, но на английском языке, потребители 
считают, что надпись на английском языке означает 
оригинал. В рамках социокультуры язык считается 
качеством продукции.

В условиях современной российской экономики 
в ближайшее время будет наблюдаться тенденция 
к повышению уровня конкуренции, происходить она 
будет, по нашему мнению, за счет копирования из-
вестных брендов на рынке потребительских товаров. 
Мимикрия позволяет без проблем повышать при-
быль при сохранении уровня издержек. Под словом 
«мимикрия» подразумевается такое широко распро-
страненное в России явление, как имитация «раскру-
ченных» в  рекламном смысле товарных знаков. 
У этого явления есть свои создатели — производи-
тели, которых в литературе называют«мими-креато-
рами», которые с помощью современных технологий 
«ваяют» методом клонирования братьев-близнецов 
ничего не подозревающему бренду-оригиналу, кото-
рый сам добился известности. «Мими-креаторы» 
будут получать прибыль за счет рекламной политики 
уже известного товарного знака. Простота использо-
вания данного метода будет набирать популярность 
из-за отсутствия ощутимых затрат на раскрутку то-
варного знака. Данная тенденция будет популярна 
как среди малых, так и крупных компаний. Крупные 
торговые ритейлеры будут начинать производство 

собственной продукции под брендами, наиболее по-
пулярными в данной нише. А объект мимикрии бу-
дет «заложником» данной ситуации, потому что 
он не может пойти против ритейлера, так как в этом 
случае он потеряет свое место на полках крупных 
торговых сетей.

Единственным вариантом пресечения данной мо-
дели недобросовестной конкуренции будет создание 
со стороны государства законодательной базы, кото-
рая обеспечит экономическую безопасность объек-
тов мимикрии в случае подачи жалобы в компетент-
ный орган. Производители, владеющие исключи-
тельным правом на товарный знак, будут использо-
вать все инструменты защиты интеллектуальной 
собственности. Производители будут стремиться 
не  допустить любую конкуренцию в  отношении 
своего товара. Так поступила компания ЗАО «Фер-
реро Рус», зарегистрировав не только товарный знак, 
но и внешний вид конфет «Раффаэлло». 

Продукт сети «Ашан» — конфеты «Сладкий ост-
ров» — полностью идентичны продукции ЗАО «Фер-
реро Рус», но ЗАО «Ферреро Рус» никогда не начнет 
судебное разбирательство по данному делу. Это свя-
занно с тем, что ЗАО «Ферреро Рус» боится потерять 
такую площадь для сбыта, как «Ашан». Ведь в случае 
какой-либо тяжбы со стороны ЗАО «Ферреро Рус» 
на присутствие конкурентной продукции «Сладкий 
Остров» сеть «Ашан» уберет с полок своих гипермар-
кетов продукцию компании ЗАО «Ферреро Рус», что 
повлечет за собой потерю прибыли для данной ком-
пании, поскольку «Ашан» является крупнейшей 
сбытовой сетью в России.

Большую часть рынка лекарственной продукции 
заняли иностранные компании. Так как за импорт 
товара взимается плата, то за приобретение таких 
товаров в аптеках и магазинах приходится перепла-
чивать. 

В среднесрочной перспективе развитие недобро-
совестной конкуренции в России будет принимать 
все большие масштабы. В первую очередь, это вы-
звано тем, что компании сокращают издержки 
на  рекламу, маркетинг, другие имиджевые меро-
приятия. Но эти компании хотели бы получить боль
шую лояльность потребителей, чем имеют в  на-
стоящее время. Отметим, что недобросовестная кон-
куренция будет иметь место практически во  всех 
сегментах рынка потребительских товаров. Об этом 
говорит тот факт, что фактически во  всех нишах 
рынка потребительских товаров так или иначе при-
сутствуют конкуренты-имитаторы.

С каждым годом мы наблюдаем тенденцию к уве-
личению доли импортной продукции, импорт на от-
дельных товарных рынках увеличивается. В  част-
ности, импорт пальмового масла вырос на  56%, 
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а молочной продукции — на 15%5. Вполне вероятно, 
недобросовестной конкуренцией будут заниматься 
не  только российские компании-имитаторы, но  
и зарубежные компании, которые так или иначе 
наполнят Российскую Федерацию товарами, имити-
рующими товары успешных компаний на  рынке 
продукции.4 

В России конкурентная среда формировалась 
не эволюционным путем, как в большинстве разви-
тых стран, а  путем создания институциональных 
условий для конкурентного поведения экономиче-
ских субъектов. Новая российская экономика пе-
режила кризисы экономической и  политической 
нестабильности, что негативно влияло на условия 
и формы конкурентных отношений. Современная 
экономическая действительность, характеризующаяся 
трансформацией экономических отношений, глоба-
лизацией бизнеса, интеграцией России в мировое 
пространство, возлагает на развитие конкурентных 
отношений еще большую ответственность за улуч-
шение экономических, инновационных показателей, 
качества жизни и благосостояния общества.

При выборе способа защиты от недобросовест-
ных конкурентных действий хозяйствующему субъ-
екту желательно тщательно анализировать (само-
стоятельно или с привлечением специалистов), с ка-
кой целью и каким образом осуществляются те или 
иные действия, можно ли применить меры их адми-
нистративного пресечения или следует обратиться 
в суд и т.п. В Азербайджане поставщики продукции 
в гипермаркеты не раскрывают базу производите-
лей. Это усложняет борьбу компаний-правооблада-
телей за товарный знак своей продукции, вследствие 
чего повышается уровень недобросовестной конку-
ренции на рынке потребительских товаров в Азер-
байджане.

Указанные обстоятельства свидетельствуют о том, 
что хозяйствующие субъекты в  целях снижения 
издержек на разработку собственного средства ин-
дивидуализации и  его продвижения на  рынок, 
для привлечения внимания потребителей прини-
мают решение тем или иным образом воспользо-
ваться достижениями других хозяйствующих субъ-
ектов, известностью обозначений, которые на том 
или ином товарном рынке уже приобрели статус 
«бренда».

54	Управление экономическими системами // Электронный научный 
журнал. 2016. [Электронный ресурс] URL: http://uecs.ru/marketing/
item/12-2011-03-18-12-45-01 (дата обращения 17.03.2016).

В России понятие недобросовестной конкурен-
ции, которое закреплено в законодательстве, содер-
жит большое количество квалифицирующих призна-
ков, которые, однако, не охватывают все возможные 
случаи так называемого «паразитирования». Для по-
вышения уровня борьбы с недобросовестной конку-
ренцией необходимо постоянное взаимодействие 
государственных органов, занимающихся пробле-
мами недобросовестной конкуренции и защиты ин-
теллектуальной собственности, и компаний. Требу-
ется всеобщее обсуждение проблем борьбы недоб-
росовестной конкуренции в компаниях не только 
с  помощью антимонопольного законодательства, 
но и силами самих компаний.

Сочетание государственного контроля и контроля 
самих хозяйствующих субъектов за добросовестной 
конкуренцией в целом при осуществлении предпри-
нимательской деятельности может быть весьма эф-
фективным. 

В нынешней экономической ситуации многие 
покупатели начинают внимательнее относиться 
к тому, сколько стоит тот или иной товар. Они тща-
тельно сравнивают цены в поисках наиболее вы-
годных предложений, интересуются различными 
акциями, скидками и, если раньше население при-
обретало продукцию — результат недобросовестной 
конкуренции только ввиду заблуждения относи-
тельно ее производителя, то сейчас это в некоторых 
случаях подкреплено снижением реального распола-
гаемого дохода и вынуждает отдавать предпочтение 
более дешевым товарам. Вследствие недобросо-
вестной конкуренции наносится ущерб производи-
телям вплоть до полного банкротства, поднимаются 
цены, и это далеко не полный список негативных 
последствий. Среди недостатков действующего за-
конодательства следует отметить чрезмерно узкое 
понимание конкурентных отношений антимоно-
польным органом.

Недобросовестная конкуренция представляет со-
бой комплексное явление, сочетающее как эконо-
мические, правовые, так и социокультурные особен-
ности, требующие постоянного изучения. В средне-
срочной перспективе развитие недобросовестной 
конкуренции в России будет, по нашему мнению, 
принимать все большие масштабы. В первую оче-
редь, это вызвано тем, что компании сокращают 
издержки на рекламу, маркетинг, другие имидже-
вые мероприятия, но по-прежнему заинтересованы 
в большей лояльности потребителей.
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