
87Секция 4. МАРКЕТИНГ: ВЧЕРА, СЕГОДНЯ, ЗАВТРА

ПРОБЛЕМЫ НЕДОБРОСОВЕСТНОЙ 
КОНКУРЕНЦИИ В РЕСПУБЛИКЕ БЕЛАРУСЬ

О. Ю. Воробьёва, К. А. Кучминская, 
студенты 2 курса ГИУСТ БГУ
Научный руководитель: 
кандидат технических наук, 
доцент Г. С. Храбан (ГИУСТ БГУ)

Понятие недобросовестной конкуренции не 
является новым, но всегда остается актуальным. 
Оно предусматривает нечестное соперничество 
и нарушение общепринятых правил и норм в 
бизнесе за счет демпинга, дискриминационных 
цен, сговора, подделки продукции конкурентов, 
предоставления ложной информации и рекла-
мы, махинаций с отчетностью, нарушения стан-
дартов качества и условий поставки, коррупци-
онных схем и т. п. На пресечение этого явления 
направлены усилия всего мирового бизнес-со-
общества, ярким примером которого стало при-
нятие Парижской конвенции по охране промыш-
ленной собственности 20 марта 1883 г.

В цивилизованных государствах ведется борь-
ба с недобросовестной конкуренцией, поскольку 
ее проявления подрывают их авторитет и дове-
рие на международной арене, честный бизнес 
теряет репутацию, проявляется недовольство 
потребителей внутри страны. Тем не менее, не-
законные методы конкуренции еще являются 
нередкими случаями. Попытки «выжить» в ус-
ловиях проявления кризиса или преумножить 
свои результаты порой оправдываются любыми 
средствами, в том числе и незаконными. Нацио-
нальное законодательство нашей страны призва-
но обеспечить эффективную защиту от недобро-
совестной конкуренции. В нашей стране защита 
недобросовестной конкуренции гарантируется 
Гражданским кодексом и Законом Республики 
Беларусь «О противодействии монополистиче-
ской деятельности и развитии конкуренции». 
Понятию «недобросовестная конкуренция» в За-
коне отведена отдельная глава. В соответствии с 
Законом, под недобросовестной конкуренцией 
понимаются любые действия, направленные на 
получение преимуществ хозяйствующими субъ-
ектами в ходе ведения бизнеса, противоречащие 
данному Закону и иным актам антимонопольно-
го законодательства, способные принести убыт-
ки либо причинить вред деловой репутации кон-
курирующих субъектов [3].

Законом прописан ряд пунктов, основная идея 
которых состоит в недопущении копирования 
внешнего вида товара и незаконного использо-
вания хозяйствующим субъектом не принадле-

жащего ему фирменного наименования, товар-
ного знака и действий, которые могут ввести в 
заблуждение потребителей относительно про-
изводителя и его продукции: потребительских 
свойств, качества, способа и места изготовления, 
пригодности к применению и т. п. [3].

Изучение рыночной ситуации в Республике 
Беларусь позволило заметить, что в нашей стра-
не еще не изжили себя случаи недобросовестной 
конкуренции. В большинстве случаев белорус-
ские производители были замечены в копирова-
нии мировых брендов и плагиате. Многие прово-
димые судебные разбирательства по обвинению 
белорусских производителей в недобросовест-
ной конкуренции были проиграны. Самым гром-
ким делом в 2016 году стало обсуждение судьбы 
белорусского батончика «Твикерс» компании 
«Онега», обвиняемой компанией Mars. Шоколад-
ный батончик «Твикерс» компании «Онега» за 
несколько дней получил в Беларуси известность, 
которой многие производители добиваются го-
дами: «Онегу» обвинили в нарушении прав за 
использование международных торговых марок 
корпорации Mars. Поводом для претензии послу-
жил батончик «Твикерс» – одновременно похож 
на два продукта Mars: «Сникерс» и «Твикс» [2]. 
Разбирательство по этому вопросу пока продол-
жается, и чем все закончится – неизвестно.

Еще одним примером может служить гром-
кое дело, связанное с копированием гродненской 
компанией АВС упаковки майонеза компании 
«КАМАКО». «КАМАКО» выиграла суд, посколь-
ку упаковка ее майонеза «Провансаль. Тот самый 
вкус!» была во многом скопирована и призна-
на фактом недобросовестной конкуренции. Ее 
внешнее сходство ассоциировалось у потребите-
лей с майонезом «Провансаль Столичный» тор-
говых марок «КАМАКО» и вводило их таким об-
разом в заблуждение [4].

Кроме описанных примеров можно привести 
и другие прецеденты, связанные с проявлением 
недобросовестной конкуренции в Республике 
Беларусь, однако эти примеры свидетельствуют 
и о защите государством честной борьбы, прав 
потребителей на объективную информацию и 
прав производителей на защиту своей интеллек-
туальной собственности. Каждый хозяйствую-
щий субъект выходит на рынок с целью своего 
дальнейшего развития, что находит отражение в 
его корпоративной стратегии. Однако стратегия 
тем и отличается от не мобильного понятия «дол-
госрочное планирование», что предусматривает 
возможность корректировки своих действий с 
учетом изменений во внешней и внутренней сре-
де. Со временем возможно изменение стратеги-
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ческого курса предприятия, например, переход 
от политики удержания или защиты завоеванной 
рыночной доли к ее увеличению, чему всячески 
могут препятствовать конкуренты, также раз-
вивающиеся и отслеживающие рыночную ситу-
ацию [1, с. 269]. Выстоять в конкурентной борьбе 
можно только при наличии четкой и эффектив-
ной конкурентной стратегии, которая будет спо-
собствовать усилению своих позиций на рынке 
благодаря явным конкурентным преимуществам, 
а неполучению кратковременной выгоды за счет 
не совсем порядочных или честных действий. 
Успех на рынке и доверие потребителей можно 
завоевать, обладая индивидуальностью и отли-
чаясь от других качественными характеристика-
ми производимой продукции и услуг, ценовыми 
преимуществами и иными выгодами, а не за счет 
копирования известных брендов. Учиться этому 
отечественному бизнесу предстоит постоянно, и 
для этого существуют все условия: понимание и 
желание, богатая история и природная уникаль-
ность нашей страны, возрастающий професси-

онализм маркетологов и других специалистов. 
Индивидуальность – путь к успеху, и чем раньше 
белорусский бизнес это осознает, тем быстрее до-
стигнет успеха и признания как внутри страны, 
так и на международном уровне.
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Не нужно быть ученым, чтобы понимать, что 
общество XXI века обладает глубокой вовлечен-
ностью в информационные технологии. Пользо-
ватели избалованы быстрым интернетом и луч-
шими каналами коммуникаций, позволяющими 
получать все и сразу. В связи с этим важно от-
метить, что компании движутся в направлении 
«проще и быстрее» для каждого человека, ис-
пользующего интернет. 

До недавнего времени можно было заявлять, 
что развитие социальных сетей повлекло за со-
бой уход мессенджеров на второй план. А вот и 
нет! Последние несколько лет наблюдается тен-
денция: личное общение пользователей пере-
ходит в специальные мессенджеры. По оценкам 
основателя мессенджера WhatsApp Яна Кума, 

почти миллиард активных пользователей по все-
му миру ежемесячно общаются в данном прило-
жении, и цифра продолжает расти [3]. В связи с 
этим новым направлением развития в интернет-
маркетинге стали онлайн-боты, которые бук-
вально захватили мир мессенджеров.

Онлайн-боты или онлайн-роботы позволяют 
пользователю мессенджера взаимодействовать 
с конкретным сайтом через интерфейс чата, не 
посещая его напрямую и сокращая при этом вре-
мя поиска. Они представляют собой программу, 
где выполняются действия согласно строго за-
ложенному алгоритму. Тенденция ведет к тому, 
что к концу 2017 года онлайн-боты займут глав-
ные позиции на каналах межличностного обще-
ния с пользователем. Стоит отметить, что сфера 
применения онлайн-ботов достаточно обширна, 
например, они могут помочь в выборе и заказе 
товаров, рассказать, что творится в мире, или 
банально поговорить с тобой. Возможности он-
лайн-ботов ограничиваются лишь алгоритмом, 
заданным внутри бота или потраченным бюдже-
том на разработку.

Сегодня время – невозобновимый ресурс, ко-
торым дорожит каждый человек. Заходя на веб-


