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Что такое рынок: экономико-социологический подход
Понятие рынка прочно вошло в академический и бытовой оборот, и сегодня его смысл кажется самоочевидным. Но, как это порой бывает, самоочевидность обманчива. В самом деле, посмотрим, что окружающие называют «рынком»? Одни имеют в виду городской базар, другие – территорию, где продаются и покупаются те или иные товары, для третьих рынок – это объем платежеспособного спроса на данный товар, четвертые подразумевают под ним сложный механизм, балансирующий спрос и предложение, пятые распространяют это понятие чуть ли не на все общество. Иными словами, категория рынка используется в самых разных значениях, причем, эти терминологические различия не всегда улавливаются и четко фиксируются, порождая неизбежные недоразумения
. 

Как подойти к определению рынка. Несколько парадоксальным образом экономическая теория, для которой рынок является центральным объектом анализа, тоже испытывает в этом отношении определенные трудности. Здесь уместно привести характерное высказывание институционального экономиста Дж.Ходжсона: «Исследование состояния рынков – одна из главных, если не самая главная тема всей известной нам экономической науки… Однако примечательно, что в экономической литературе не так легко найти определение рынка, а аналитическое рассмотрение институциональных концепций, связанных с рынком, вообще встречается крайне редко… Стоит нам задать элементарный вопрос, «что такое рынок», как от нас стараются побыстрее отделаться»
. В данной работе мы, напротив, сконцентрируемся на понятии рынка и предложим не вполне традиционный вариант его разворачивания с точки зрения социологии рынков как ведущего направления современной экономической социологии
. 

Итак, чтобы разобраться с самоочевидной и в то же время неопределенной категорией рынка, нам нужно совершить как минимум три операции:

· сформулировать исходное определение рынка,

· развернуть это исходное определение в теоретическую модель (или модели) рынка,

· определить рынок как совокупность объектов, доступных для эмпирического изучения с помощью построенных моделей.

Первая операция по формулированию исходного определения рынка как отправной точки для последующих построений связана с выделением минимального набора критериальных признаков, которые отделяют рынок от того, что рынком считать не следует. 
Решая задачу построения такого определения, мы не пытаемся предложить некую всеобъемлющую формулу, описывающую все многообразие существующих рыночных форм или включающую весь спектр теоретических параметров, используемых при построении соответствующих моделей. Это было бы нереальной задачей. Мы хотим сформировать понятийное ядро, которое впоследствии может наращиваться с помощью дополнительных, более частных категориальных слоев. 

Поскольку сложные, многозначные понятия, подобные рынку, не схватываются одним простым определением, которое всегда остается неполным, вторая операция состоит в его логическом разворачивании путем дополнения исходного определения другими, более специфическими признаками. Эта конкретизация понятия должна завершиться построением теоретической модели, которая представляет более или менее целостное представление о рынке как объекте и механизме его функционирования. А поскольку набор дополнительных предпосылок может различаться в зависимости от поставленных исследовательских задач (например, развивая понятие в сторону большей точности или большей реалистичности), это исходное определение становится опорной точкой для самых разных подходов (экономических, социологических и др.), в зависимости от выбора исследователя.

Наконец, третья операция заключается в привязке избранной теоретической модели к конкретному контексту (временному периоду, территории, отрасли) путем всестороннего ограничения и размежевания объекта – так, чтобы сделать его доступным для эмпирических исследований.

Первый вопрос, который возникает перед нами при реализации намеченного плана: откуда взять исходное понимание рынка? В связи с этим, возникает «естественное» предложение – обратиться к самим его участникам. В этом нам поможет феноменологический метод.
Феноменологический метод: что понимают под рынком его участники. Приверженцы данного метода выступают против того, чтобы вводить теоретические конструкты без понимания того, как они воспринимаются участниками рынка. Без учета таких восприятий теоретические понятия рынка превращаются в метафорические образы, обозначающие реально существующие объекты в весьма размытом виде или замещающие их мифологическими картинами, сконструированными в исследовательских лабораториях. Предполагается, что интерпретировать рынок можно только с помощью структуры субъективных значений, выработанных самими участниками рынка, и тех смыслов, которые они вкладывают в свои повседневные хозяйственные действия
. Таким образом, речь идет не об абстрактном (логическом) понимании рынка как объекта отстраненного наблюдения, а о совокупности общих смыслов, которые вырабатывают его участники в процессе практического погружения в мир рыночных трансакций. В этом отношении процесс понимания рынка оказывается неотделимым от практических действий по его формированию.

Что произойдет, если мы встанем на эту точку зрения? Сразу возникает масса вопросов: как объясняется появление общих смыслов из отдельных субъективных значений? каким образом агрегировать индивидуальные мнения? какие понимания в большей степени воплощают реальность и как отделить существенное от второстепенного? как отделить «компетентных» участников от «некомпетентных»? Возможная объяснительная схема такова. Участники рынка ежедневно и независимо друг от друга совершают типические действия – одинаковые или сходные поведенческие акты в отношении одних и тех же объектов, синхронизированные во времени и в пространстве. Такие действия формируют общий опыт участников рынка как результат сопереживания одних и тех же или сходных событий. Далее, этот общий опыт, возникающий из структурного, институционального или культурного подобия их рыночных ситуаций, получает дополнительные (и часто более прочные) основания – под влиянием взаимного наблюдения и непосредственного взаимодействия участников рынка. Эти наблюдения и взаимодействия ускоряют обмен информацией и распространение мнений, подключая механизмы пассивной имитации и активного убеждения, которые помогают приводить индивидуальные значения происходящего к их общему знаменателю.

Так из типических действий, подкрепленных наблюдениями и взаимодействиями участников рынка, возникают общие понимания рынка (shared understandings). Часть этих общих пониманий, в свою очередь, превращается в концепции контроля – господствующие представления о том, что из себя представляет рынок, куда он движется, кто является лидером и определяет его движение, наконец, как следует строить собственные действия, чтобы занять, удержать или расширить свою рыночную нишу
. Наконец, господствующие понимания, приобретая устойчивость, впоследствии институциализируются и превращаются в правила, которые регулируют поведение участников рынка, одновременно ограничивая и стимулируя их действия
. При этом их утверждение происходит не абсолютно спонтанным образом и не путем механического сложения отдельных способов взаимодействия. Оно происходит в процессе символической борьбы за навязывание определенных концепций контроля, которая постоянно сопровождает экономическую конкуренцию. Кто побеждает в этой борьбе? Чаще всего это удается ведущим участникам рынка – самым крупным или/и наиболее инновативным. Основная же масса участников рынка подстраивается под своих лидеров, действия которых играют ключевую роль, становясь объектами подражания и отправной точкой для интерпретации происходящего. И хотя господствующая на данном рынке концепция контроля не исчерпывает всего смыслового пространства (всегда остается место для других, конкурирующих интерпретаций), именно представления ведущих участников рынка дают исследователю относительно четкие ориентиры при определении того, как структурируются упомянутые субъективные значения.

Таковы возможные теоретические основании феноменологического метода. Заметим, что при всей убедительности его исходных предположений практическое выведение понятий сталкивается здесь с немалыми трудностями. И дело не только в том, что участники рынка (включая ведущих игроков), к разочарованию исследователя, не заботятся о строгости логических определений и не обладают ресурсом дистанцирования от объекта собственной деятельности. Но даже в тех случаях, когда участники рынка выражаются логически стройным образом, выясняется, что они действительно понимают рынок по-разному. Причем, любопытно, что эти понимания более или менее органично сосуществуют, не взирая на, казалось бы, очевидные логические противоречия. Так, анализ высказываний трейдеров фондового рынка (который, заметим, в максимальной степени приближен к неоклассическому идеалу совершенного рынка), показывает, что рынок получает как минимум три принципиально различных определения.
Во-первых, рынок понимается как физически определенное место (например, торговый зал биржи) или как сфера профессиональной деятельности, привязанная к этому месту. Именно в этом смысле говорят, например: «когда я девять лет назад пришел на рынок», т.е. занял свое место на бирже и начал осуществлять сделки.

Во-вторых, рынок зачастую отождествляется с его участниками – с теми кто «делает рынок» (market makers), принимая решения, направляя ресурсные потоки и формируя правила, которые конституируют рынок. В этом смысле, говорят, например, что «рынок испытал шок» или что «весь рынок знал об этом».

В-третьих, и это происходит чаще всего, под рынком понимается динамика цен, отражающая колебания платежеспособного спроса и предложения продуктов и услуг. В этом смысле говорят: «произошло падение рынка», «рынок перекуплен» или «рынок близок к насыщению» 
.

Интересно также и то, что наряду с этими частными определениями, используется и более общее понимание рынка, поглощающее их без остатка. Рынок оказывается чем-то большим, нежели место, совокупность его участников и движение цен. Сами участники рынка в этом случае говорят, что «рынок – это все»
. Вдобавок, в этом общем определении, в котором сливаются его агенты, механизмы их действия и пространство осуществления сделок, сам рынок начинает наделяться особыми субъектными свойствами. Происходит своего рода фетишизация рынка, т.е. персонализация неживых объектов, представление их в качестве живых существ – квази-субъектов социального действия
. Это тоже находит отражение в вербальных суждениях. В результате вместо «рынок близок к насыщению» начинают говорить «рынок насытился», а вместо «произошло падение рынка» говорят, что «рынок упал». Обнаруживается, что рынок может «перегреваться», «требовать», «идти против тебя», «замереть в ожидании», у него обнаруживается «своя психология» и т.п.
 Причем, в этом наделении рынка живыми качествами он не отождествляется с человеческими существами, а представляется, скорее как некое «высшее существо» надперсонального характера
. 

Вся эта неоднородность и размытость субъективных значений порождает объективные методологические трудности. К тому же здесь мы невольно рискуем попасть в замкнутый логический круг: чтобы получить определение рынка, надо выделить его участников и понимать о чем их спрашивать, а для этого требуется хотя бы предварительное определение того, что мы всё-таки понимаем под рынком и как проводим его границы. 
И конечно, в любом случае слабость феноменологического метода заключается в том, что мы не можем просто зафиксировать вербальные суждения участников рынка (пусть даже самых компетентных) и перенести их в теоретическую модель. Скорее, речь идет об итерационном процессе, когда мы соотносим субъективные восприятия участников рынка с нашими предварительными теоретическими построениями, которые, в свою очередь, проверяем на соответствие феноменологической реальности и на актуальность выделенных связей, чтобы уточнить предпосылки, соотнести понятия, правильно прочертить границы. Причем, проделываем эту процедуру многократно, используя выстроенный интерфейс между исследователем и участниками рынка. С точки зрения исследовательских техник для построения такого интерфейса используется, например, такой эффективный инструмент как социологические опросы, которые представляют собой специально организованный диалог с респондентами-практиками
.

Такое итерационное движение может быть весьма продуктивным. Но никак не удается избавиться от навязчивого вопроса: откуда всё-таки берутся наши исходные теоретические положения? Вопреки представлениям феноменологического метода, они возникают не из интерпретации того, что говорят респонденты. И другой вариант решения вопроса – поискать их в истории.

Историко-генетический метод: рынок как место торговли. В самом деле, почему бы не обратиться к корням и не посмотреть, как возникали первичные формы рынка? Это позволит нам не только расширить наш исторический кругозор, но, что более важно, поможет решить две задачи. Во-первых, через анализ простейших форм выделить родовое определение рыночной формы хозяйства, объясняющее, чем же «рынок» отличается от «не рынка» на общем понятийном уровне. А во-вторых, анализируя последующие наслоения и трансформации первичных организационных форм, перейти от этого родового определения к более сложным модельным построениям, выдерживая красивый принцип соответствия логического разворачивания категорий историческому ходу событий. Эффективному применению данного метода способствует и то, что многие простейшие хозяйственные формы, выдержав проверку временем, сохраняются по сей день в измененном или почти неизменном виде, что дает нам возможность непосредственно наблюдать их в качестве конкретных эмпирических объектов. 
Рассмотреть первичные формы рыночного обмена, или как сегодня принято говорить, первичные торговые форматы, нам поможет фундаментальный труд Ф.Броделя «Материальная цивилизация, экономика и капитализм»
. Что мы здесь обнаруживаем? С исторической и антропологической точки зрения рынок предстает как место торговли, отличительным признаком которого является физическая концентрация продавцов вместе с их товаром и покупателей с их деньгами в одно время и в одном месте для заключения и осуществления сделок. Таково наиболее старое, традиционное понимание рынка, которое характерно во многом и для сегодняшнего обыденного сознания. Оно отсылает нас к городским рынкам, возникавшим на центральных площадях европейских городов, начиная с греческой агоры, и ярмаркам, активно развивавшимся в Европе в XI-XIV вв.
 
Наиболее наглядной формой, которая и сегодня сохранила название «рынка», являются именно городские рынки. Это специально организованное место, в котором периодически (в заранее определенные дни и часы) организуется процесс торговли
. Как правило, сделки осуществляются в форме прямого обмена – товар оплачивается на месте и немедленно забирается, кредит покупателю не предоставляется. Важно отметить, что городские рынки, несмотря на кажущуюся самоорганизацию, редко обладали сколь-либо широкой свободой, чаще всего их деятельность достаточно плотно контролировалась местными властями, которые устанавливали не только время и место, но зачастую и ценовые тарифы.

Но городские рынки – не единственный торговый формат, заслуживающий нашего пристального внимания. Их наиболее серьезным конкурентом в розничной торговле изначально были городские лавки. Они также представляют собой специально оборудованные места торговли, но в отличие от рынков, которые могли располагаться и в крытых строениях, и в легких сезонных конструкциях, и под открытым небом, лавка предполагает наличие стационарного строения. И работает она в более гибком режиме, который не регламентируется местной властью (или регламентируется в меньшей степени), а определяется самим продавцом. В отличие от территориально концентрированного рынка, лавки рассеянны по городскому пространству и в силу этого в меньшей степени испытывают контролирующее воздействие властей. Эта более широкая свобода, дополняемая развитием посредничества и кредита (предоставляемого как продавцу, так и покупателю) позволила лавочной торговле развиваться самыми стремительными темпами (характерен пример западной Европы XVII-XVIII столетий). А частое сочетание лавки с местом жительства продавца плотнее встраивало эту форму в местное городское сообщество, придавая этой организационной форме дополнительную устойчивость.
В качестве третьей первичной формы обмена следует упомянуть разносную торговлю – наиболее примитивный способ организации рыночного обмена, обладающий при этом максимальной гибкостью. Эта форма не фиксирована по времени и месту, хотя и стремится прилепиться к стационарным торговым форматам, становясь их неформальным продолжением и занимая ниши, до которых они по каким-то причинам не в состоянии дотянуться. В силу мелких масштабов и повышенной мобильности разносную торговлю труднее всего контролировать со стороны властей, но и пределы развития здесь довольно жесткие. Например, помимо технических ограничений, здесь фактически не развиваются кредитные отношения и вообще отношения доверия между продавцом и покупателем, которые культивируются стационарными формами торговли в силу самого факта их постоянства и доступности для покупателя.
Если перейти от розничной к оптовой торговле, то аналогом городского рынка послужат ярмарки, которые также собирались периодически в заранее определенных местах, часто под открытым небом, чтобы под неусыпным контролем властей удовлетворять развивающиеся потребности дистанционной торговли. А более институционализированной формой оптовой торговли стали товарные и фондовые биржи, предложившие уже не периодические, а постоянные места для осуществления сделок с развитой складской и прочей инфраструктурой (см. Табл. 1).
Таблица 1. Сравнительные характеристики первичных форм обмена в розничной и оптовой торговле

	Торговый формат
	Постоянное место торговли
	Время торговли
	Наличие строения
	Уровень развития посредничества
	Кредит покупателю
	Контроль властей

	Городские рынки
	Есть
	Периоди-ческое
	Возможно
	Средний
	Неразвитый
	Сильный

	Лавочная торговля
	Есть
	Постоянное
	Есть
	Высокий
	Развитый
	Средний

	Разносная торговля
	Нет
	Постоянное
	Нет
	Низкий
	Отсутствует
	Слабый

	Ярмарки
	Есть
	Периоди-ческое
	Возможно
	Средний
	Неразвитый
	Сильный

	Биржи
	Есть
	Постоянное
	Есть
	Высокий
	Развитый
	Средний


С течением времени первичные формы рыночного обмена, развиваясь, наращивали свои масштабы, специализировались, переходили от прямых продаж производителями продукта (крестьянами и ремесленниками) к использованию цепей посредников (купцов, лавочников). В результате лавки стали прообразом современных магазинов, а городские рынки – прообразом того, что сегодня в России называют «открытыми», «мелкооптовыми», «стихийными» рынками или «базарами». При этом лавочная торговля претерпела наибольшие изменения. А вот городские рынки преспокойно дожили до наших дней, почти не потеряв своего внешнего облика.

Впрочем, столь устойчивое воспроизводство формата городских рынков не означает, что именно этот формат выступает наилучшим олицетворением  рынка как такового. Ф.Броделем было показано, что в относительно неизменном виде сохраняются именно менее успешные организационные формы, в то время как более успешные развиваются путем серьезной качественной трансформации. И городские рынки, будучи когда-то в центре экономической и отчасти социальной жизни, в современном хозяйстве, несмотря на сохраняющуюся высокую долю в обороте розничной торговли (в современной России – чуть менее одной четверти), все же занимают маргинальное положение, а их экономический вес постепенно сокращается. Другая форма, сохранившая, насколько это возможно, свой изначальный внешний вид – разносная торговля – еще более маргинальна: в силу ее гибкости и неформальности такую торговлю невозможно окончательно вытеснить, но ее ниша невелика и продолжает сужаться. Что же касается лавочной торговли, то сочетание гибкого времени работы, присущего разносной торговле, и постоянства места, характерного для рынков, в дополнение к относительно более устойчивым связям и менее регламентированным правилам обмена, сделали ее наиболее перспективной и качественно эволюционирующей организационной формой. Добавим, что в сфере оптовой торговли наблюдался сходный процесс: периодические ярмарки уступали свое место более гибко организованным и инфраструктурно отстроенным биржам.
Характерно, что возникающие новые организационные формы часто продолжали существовать рядом с выживающими старыми формами. Так, разносная торговля сегодня сохраняется и в первозданном архаичном виде – мелкого уличного разноса, и в весьма замысловатых формах прямых сетевых продаж, или сетевого маркетинга, с многомиллионными суммарными оборотами
. А современные «лавки» сегодня охватывают широкий спектр торговых форматов, начиная от мелких ларьков с одним продавцом, чуть ли не буквально сидящим на своем товаре, до крупных сетевых гипермаркетов, где на торговых площадях в несколько тысяч квадратных метров трудятся сотни работников. В итоге почти ничто не умирает окончательно, подвергаясь в разной степени структурной и институциональной трансформации
.
От истории к родовому определению рынка. Выше мы рассмотрели важнейшие исторические референты (прообразы) современного рыночного обмена, в качестве которых (по крайней мере, в западной Европе) выступают городские рынки и лавочная торговля. Попробуем на этой основе сформулировать исходное определение рынка. Конечно, в наше время его узкое понимание как городского «базара» или лавочной торговли уже выглядит весьма примитивным. Но характерно, что все прочие, более сложные определения рынка, так или иначе, образуются путем метафорического перенесения свойств этого «примитивного» локального рынка на более крупные или более абстрактные объекты. 
Итак, как же выделить исходные элементы рынка как формы хозяйства? Первый шаг в этом направлении относительно прост: ее ключевым отличительным элементом является обмен благами, который подчиняет себе все прочие элементы – производство, распределение и потребление благ. Рынок – форма хозяйства, где блага изначально производятся для обмена, а не административного перераспределения или собственного потребления. Поэтому логически именно в определении формы обмена мы находим ключ к первоначальному пониманию данной формы хозяйства в целом. 
Более сложен второй шаг: как определить специфику рыночного обмена в отличие от нерыночных обменных операций? Анализ исторических форм позволяет нам выделить пять критериальных черт рыночного обмена. 
1. Рынок предполагает не просто существование обмена благами (продуктами и услугами), но его относительную регулярность – постоянное повторение сделок купли-продажи. Разовые же акты обмена «не дорастают» до рыночной формы.
2. Хотя в принципе рыночный обмен может осуществляться в форме бартерного (натурального) обмена, чаще всего предполагается, что подобный обмен имеет денежный (или преимущественно денежный) характер, поскольку именно деньги обеспечивают регулярность и относительную универсальность обменных операций. А бартерные формы включаются в рынок лишь как дополнение и частичное («суррогатное») замещение денежных операций. 
3. Целью и смыслом рыночного обмена является получение его участниками взаимной выгоды. Преследуя данную цель, продавцы и покупатели взвешивают относительную стоимость обмениваемых благ, непосредственно контролируют их двустороннее движение и соблюдение принципа эквивалентности обмена (пусть даже объективно он не всегда соблюдается).

4. Рынок предусматривает добровольность участия в обмене благами и соответствующее отсутствие внеэкономического принуждения
. Обратной стороной добровольности вступления в обмен является возможность для контрагента выйти из обмена и отказаться от сделки, уйдя к другому продавцу или покупателю, переключиться на товар-субститут или, в крайнем случае, вовсе отказаться от покупки или продажи. Трансакции, от которых нельзя отказаться – в силу действия закона или угрозы насилия, – покидают пределы рыночной формы хозяйства.
5. Рынок предполагает состязательность (contestation) хозяйственных агентов, под которой в данном случае понимается способность продавцов и покупателей, преодолевая сопротивление контрагентов, влиять на уровень цен и другие условия обмена, значимые для получения выгоды
. 

На последнем элементе следует остановиться чуть более подробно. Мы имеем в виду состязательное воздействие контрагентов на цену как необходимое условие рыночной формы хозяйства, которое может осуществляться двумя способами. Первым способом выступает торг между продавцом и покупателем, который позволяет, в случае успеха (т.е. достижения договоренности с контрагентом), напрямую изменить цену приобретаемой единицы (партии) товара в рамках отдельной сделки
. 

Заметим, что, например, К.Поланьи считал наличие торга необходимым условием рыночного обмена, предлагая свою категорию «ценообразующих рынков» [price-making markets]
. Но на наш взгляд, это чересчур сильное сужение понятия рынка. Достаточно сказать, что огромное множество сделок на современных рынках (особенно в магазинной розничной торговле) не предполагает никакого торга по поводу цены, которая устанавливается продавцом в одностороннем порядке
. При этом, конечно, продавец при установлении цены в принципе должен учитывать и состояние платежеспособного спроса, и массу других важных факторов, но покупатель непосредственно повлиять на уровень цены не в состоянии.
Впрочем, само по себе установление фиксированной продажной цены продавцом или фиксированной закупочной цены покупателем не отрицает наличия состязательности, поскольку существует второй способ влияния на цену и другие условия обмена: следуя принципу добровольности, и продавец, и покупатель имеют реальное право на отказ от обмена, который означает выход из отношений (exit). Такой отказ не приводит к прямому воздействию на цену сделки, но способен оказать опосредованное воздействие на общий уровень цены данного товара – в том случае, если число отказов становится значимым, это начинает ощутимо влиять на соотношение спроса и предложения, побуждая продавца к изменению своих первоначально заявленных условий. 

Добавим, что в отличие от торга, где в результате индивидуального взаимодействия достигается быстрый, непосредственный, но единичный эффект (например, в форме скидки для отдельного покупателя на городском рынке), отказы от обмена влияют на изменение общего уровня цены (например, в виде скидок для всех покупателей в супермаркете), но происходит это опосредованно и с определенным временным лагом.

В любом случае, независимо от того, является ли цена товара в данный момент гибкой или фиксированной, рыночная форма связи предполагает, что контрагенты, добровольно вступая в обмен, способны повлиять на цену (или другие условия, на которых предоставляется товар): 
· непосредственно, в индивидуальном порядке (в рамках конкретной сделки) посредством прямого торга, 
· опосредованно, в коллективном порядке (для всех сделок) путем множественных и/или повторяющихся отказов от обмена, приводящих к снижению спроса. 
В обоих случаях, как предполагается, отсутствует некая внешняя сила (государство, торговая гильдия и пр.), которая административными способами фиксирует цену и заставляет при этом совершать обмен, независимо от колебаний спроса и предложения (см. Таблицу 2).

Таблица 2. Формы влияния участников рынка на цену товаров

	Способы состязательности 
	Способы установления  цены
	Воздействие      на цену
	Объект воздействия

	Торг между продавцом и покупателем
	Двухсторонний
	Прямое
	Цена отдельных сделок

	Отказ продавца или покупателя от обмена
	Двухсторонний или односторонний
	Косвенное
	Цена всех сделок


Зафиксируем наши рассуждения в общем определении: рынок представляет собой систему регулярного, преимущественно денежного, взаимовыгодного, добровольного и состязательного обмена благами. В соответствии с этим определением, там, где обмен случаен, а блага изначально производятся не для продажи, где изначально нарушается принцип взаимной выгоды, применяется внеэкономическое принуждение или отсутствует состязательность, воздействующая на соотношение спроса и предложения, рыночный обмен не возникает, а вместе с ним исчезает и рыночная форма хозяйства.

Вооружившись полученным определением, попробуем разобраться с построением теоретических моделей. 
Метод теоретического моделирования: предпосылки неоклассического экономического подхода. Этот метод предполагает, что мы берем исходное определение и достраиваем его с помощью дополнительных априорных предпосылок. А далее с помощью дедуктивного вывода мы должны получить более или менее целостное (хотя и всегда неполное) идеальное представление о рынке как объекте.

О каких предпосылках идет речь? Они делятся на три группы, характеризующие, соответственно:

1. поведение участников рынка,

2. механизм координаций их действий,

3. результаты функционирования рыночного механизма. 

Разворачивать исходное определение рынка с помощью таких предпосылок можно в самых разных направлениях. Мы начнем с экономико-социологической интерпретации подхода, выработанного неоклассической экономической теорией. Данная модель будет представлена в предельно общем виде – как совокупность исходных предпосылок – хотя мы прекрасно понимаем, что современная экономическая теория ревизовала их по многим направлениям. Подобный аналитический конструкт необходим в качестве идеального типа, используемого для дальнейшее методологической работы. Наша задача в данном случае – не критика экономической теории в том или ином ее виде, равно как и не анализ ее достижений, а нахождение точки отсчета для определения собственной методологической позиции путем фиксации отклонений от выбранной идеальной конструкции
. И неоклассическая парадигма – просто наиболее удобна для такой методологической работы. Тем более, что именно в ее границах первоначально оформилась проблематика рынка.
Характерно, что основатели неоклассического экономического анализа (У.Джевонс, А.Курно, А.Маршалл) в своих определениях рынка тоже отталкивались в качестве отправной точки от городского рынка как места торговли, но тут же распространяли это понятие на более масштабные в территориальном отношении объекты, уходя с рыночной площади на уровень городских, а затем национальных рынков, перерастающих рамки непосредственно наблюдаемых физических объектов
. Казалось бы, экономисты просто следует за логикой истории, которая раздвигает границы рынка от локальных до глобальных масштабов. Однако, в данном случае речь идет отнюдь не только и не столько о количественных изменениях, сколько об иной трактовке самого рынка. Его границы определяются здесь уже не по принципу физической концентрации обменных сделок безотносительно к условиям их совершения, а по наличию единых цен на однородный товар, приводимых в равновесие конкуренцией между участниками рынка
. Понятие равновесия становится фундаментальным для экономической теории
, и оно выводится отнюдь не из эмпирических наблюдений, обозначая, скорее, некое гипотетическое состояние, достижимое при некоторых идеальных предпосылках (неограниченности числа участников рынка, однородности товаров и др.). Из этих теоретических предпосылок затем выводятся понятие рынка и его содержательные границы. Присущая историкам описательная логика изучения наблюдаемых рыночных форм хозяйства здесь преодолевается в пользу дедуктивной логики
. Последняя, как считается, более приспособлена для теоретических построений и используется для конструирования моделей не только в рамках экономической теории, но и в рамках других направлений, в том числе, как мы впоследствии увидим, в экономической социологии.  

Если мы встанем на позиции неоклассической экономической теории в ее предельно очищенном виде, то как будет выглядеть поведение экономического человека, выступающего в качестве участника рынка? Во имя чего действует этот человек и как совершает положенный ему выбор альтернативных способов использования ограниченных ресурсов? Его мотивы (или, в экономической терминологии, вкусы и предпочтения) имеют на редкость устойчивый и односторонний характер. Экономический человек одержим стремлением к собственной выгоде, понимаемой как реализация эгоистического интереса, будь то максимизация полезности или прибыли. Причем, его предпочтения экзогенны. Мы ничего не знаем о том, как они формируются, но знаем, что, помимо устойчивости, они транзитивны и ранжируются неким универсальным образом, независимо от исторической эпохи и общества, в котором он пребывает. Это ранжирование напоминает известную пирамиду потребностей А.Маслоу: сначала человек заботится о хлебе насущном, затем о собственной безопасности, после приходят потребности в общении и повышении статуса, а напоследок остаются заботы о духовном
. 

В принятии решений экономического человека отличает заведомая рациональность. Он нацелен на поиск и обработку информации, на основе которой последовательно оценивает и отбирает варианты использования ограниченных ресурсов, наилучшим образом соответствующие его представлениям о собственной выгоде. 
В процессе совершения своих калькуляций экономический человек относительно свободен от собственного прошлого опыта – не потому, что он ничему не учится, но потому, что его опыт реализуется лишь в накоплении полезного знания. Он не довлеет над человеком силою привычек, давая возможность (и побуждая) каждый раз формальным образом взвешивать сравнительные выгоды и издержки разных способов поведения, а при получении новой информации немедленно и безболезненно менять ранее принятую линию поведения.

С точки зрения своих связей с другими людьми экономический человек проявляет независимость по крайней мере в двух смыслах: он не подчинен другим агентам в юридическом и административном отношении, а также свободен от непосредственных влияний с их стороны – никому не повинуется, никого не слушает и ни у кого не идет на поводу. Такая автономия позволяет ему каждый раз самостоятельно принимать решения, и в этом заключается его особая сила. Действия других для экономического человека являются лишь внешними, «объективными» ограничениями (наряду с обычными ресурсными ограничениями), которые напрямую не затрагивают его личных, «субъективных» предпочтений.
Реализуя свои экономические обязательства, возникающие в процессе обмена, экономический человек не отягощен личными и социальными узами. Иными словами, он и его контрагенты лишены социального капитала. Для такого человека не имеют значения длительное знакомство или принадлежность к определенному социальному кругу. Его отношения с контрагентами сугубо формальны и руководствуются принципом эффективности (выгодности). Заключаемые контракты имеют разовый характер, даже если они многократно возобновляются – в любой момент такой участник рынка готов заключить сделку с тем, кто предложит лучшие условия. Его контрагенты взаимозаменяемы, а выбор беспристрастен и основан на техниках формальной калькуляции. Это означает, что экономический человек не отягощен и будущим – в том смысле, что ему нет нужды инвестировать в контакты – достаточно лишь выполнять оговоренные контрактные условия.
Предыдущий опыт контрактных отношений также не имеет здесь особого значения: новые и постоянные партнеры равны для него по своему статусу, как равны между собой, например, широко известная на рынке компания и мало известная фирма. Это означает, помимо прочего, что экономический человек исходит из норм обобщенного доверия (generalized trust), в соответствии с которыми все поступают честно, и оговоренные условия будут соблюдены, кто бы их не предлагал, а также испытывает высокое доверие к институтам (institutional trust), в соответствии с которым обман, если он случится, будет примерно наказан, и торжество формальных правил будет восстановлено.

Такое поведение независимых участников рынка отражается и на механизме координации их действий в рамках рыночной формы хозяйства. Главным источником информации для них выступают цены товаров, которые отражают соотношение спроса и предложения и устанавливаются в процессе свободной конкуренции. Последняя означает уже не просто состязательность, а такую ситуацию, при которой число продавцов и покупателей настолько велико, что ни один из них не может оказать непосредственное воздействие на уровень цены. В результате именно цены становятся главным источником объективной информации. Их изменение служит основным сигналом, побуждающим к более эффективному перераспределению ресурсов. А поскольку отсутствуют сколь либо серьезные барьеры для такого перераспределения, не существует проблем с соблюдением правил игры, и обмен благами осуществляется моментально, автоматически, без каких-либо сил трения – возникает механизм саморегулирования, приводящий к постоянному балансированию спроса и предложения товаров. 

Заметим, что в работе данного механизма всякого рода социальным условиям (устойчивым воздействиям других людей и групп, организаций и институтов) отводятся незавидные роли экзогенных или инвариантных (неизменных во времени и социальном пространстве) факторов. Они оказываются излишними или рассматриваются в качестве сугубо внешних ограничений – тех самых сил трения, которые снижают эффективность саморегулирования.

Функционирование изображаемой таким образом рыночной формы хозяйства приводит к соответствующим результатам. Здесь не только возникает внутреннее стремление к равновесию, но в пределе достигается оптимальное распределение ограниченных ресурсов, при котором любое улучшение ситуации одного участника рынка невозможно без ухудшения ситуации другого (оптимум Парето). Причем, это распределение не только максимально эффективно с точки зрения сравнительных издержек и выгод, но также демонстрирует и высокий уровень справедливости, вознаграждая участников рынка по их заслугам.

Таков некий идеальный вариант, предлагаемый в исходной модели неоклассической экономической теории. Рынок предстает здесь как преимущественно ценовой механизм регулирования спроса и предложения, приводимых в равновесие силами свободной конкуренции между независимыми и рациональными участниками рынка. 
Отталкиваясь от этого конструкта, попытаемся построить вариант теоретической модели, которая была бы приемлема для решения интересующих нас экономико-социологических задач. 
От традиционного экономического к экономико-социологическому подходу. Пройдем тот же логический путь, но на этот раз будем следовать предположениям, сформулированным в рамках современной экономической социологии
. Речь пойдет о тех же трех группах предпосылок, касающихся поведения человека, способов координации в рамках рыночного механизма и системных результатов его функционирования. Мы обнаружим, что в одних случаях социологи идут вслед за экономистами, которые сами неоднократно подвергали свою исходную модель разносторонней ревизии. В других случаях они предлагают альтернативные взгляды, подходя к делу с другой стороны.  

Говоря о предпосылках, касающихся поведения участников рынка, экономическая социология исходит из того, что их мотивация не исчерпывается узко понимаемым экономическим интересом. Существуют весьма действенные механизмы побуждения к действию в виде социальных норм и сил принуждения
, а устремления хозяйственных агентов не сводятся к денежному доходу, включая статусные мотивы, заинтересованность в содержании хозяйственной деятельности, в общении с другими людьми и др.
 Причем, они не ранжируются единым универсальным образом: мотивы более высокого порядка зачастую способны вытеснять утилитаристские и сугубо эгоистические мотивы.

Далее, экономико-социологический человек не принимает решения «с чистого листа», он опирается на собственный прошлый опыт. А последний приводит не только к накоплению знания и информации, способствующих более эффективной калькуляции, но порождает инерцию выбора, воспитывает традиции и привычки, способствуют инкорпорированию навыков, заставляя, словами П.Бурдье, «любить то, что мы имеем» (что собственно и является определением «вкуса»). А поскольку опыт человека, включая логическое знание и практические навыки, формируется неоднородной средой, этот опыт устойчиво дифференцирован, и настолько же устойчиво различаются предпочтения хозяйственных агентов, воплощаясь в так называемом габитусе
.

Участники рынка несомненно рациональны, но видимо уже большинством экономистов признано, что их рациональность ограничена – в силу неопределенности среды, дефицита интеллектуальных способностей и материальных ресурсов (поиск информации сопряжен с издержками). Человек зачастую не утруждает себя поисками наилучшего варианта, экономит на издержках поиска, останавливаясь на чем-то более или менее приемлемом или знакомом, что тоже было показано самими экономистами
. Вдобавок, возможность рационального действия в условиях рынка ограничена и с объективной точки зрения. Даже если человек с завидным упорством стремится к максимизации полезности или прибыли, он все равно не обладает полной информацией, и процесс хозяйственной деятельности становится для него скорее процессом обучения, освоения рассеянного, неполного и противоречивого знания, нежели применения готовых стратегических схем
. 

Наконец, наиболее важно то, что экономико-социологический человек принципиально не автономен от влияния других людей. Его действия характеризуются своей укорененностью (embeddedness) в социальных связях, включая социальные структуры (сети, группы) и институты (правила поведения), властные и культурные отношения
. Вместе с учетом прошлого опыта, анализ социальных отношений открывает путь к историко-генетическим обоснованиям, поскольку формирование социальных отношений требует длительности, а их понимание предполагает, соответственно, проведение ретроспективного анализа.
Подчеркивается, что любая, в том числе и рыночная, форма обмена не сводится к физическому перемещению благ, но представляет собой социальную связь. Совершая свой выбор, экономико-социологический человек воспроизводит эти социальные связи либо путем непосредственного сетевого взаимодействия с другими агентами (причем, не только учитывая результаты выбора других агентов, но обсуждая с ними свой предполагаемый выбор), либо испытывая конституирующее влияние надперсональных образований (организаций, институтов, культурных образцов и сценариев). Важно и то, что социальные отношения не только ограничивают действия, но и всячески их стимулируют, в том числе, путем экономии усилий, сводя бесчисленное множество вариантов выбора к куда более посильному для человека набору приемлемых способов действия. Более того, речь идет не просто о действии внешних стимулов – социальные отношения пропитывают само содержание личных предпочтений, которые в результате предстают как социальные конструкты. А поскольку такое формирующее воздействие устойчиво дифференцировано, то и сами предпочтения уже никак не могут оставаться универсальными. 
Большое значение для экономико-социологического человека в отношениях с контрагентами имеет их идентичность
. И принятие решений в сильной степени зависит от статусных позиций контрагента – его места в рыночной иерархии и социальных характеристик. Так, с большей вероятностью заключают сделки с личными знакомыми, с представителями своей группы (образовательной, этнической), с известными людьми, с теми, кто обладает солидной репутацией.

При принятии решений о возможном возобновлении контрактных отношений для экономико-социологического человека важен опыт предыдущего взаимодействия. Для него постоянные партнеры, в случае успеха прежних попыток, имеют приоритет перед новыми партнерами
. Он отдает предпочтение укорененным, а не случайным связям, длительным, а не разовым отношениям. Это означает, что подобный участник рынка исходит в сильной степени из персонального, взаимного доверия (personal, reciprocal trust), где предпочтения отдаются «своим», проверенным, а не «чужим», случайным контрагентам, а способность к формальной калькуляции часто уступает место мобилизации ресурсов социального капитала.  

Что касается координационного механизма рыночной формы хозяйства, то здесь обращается внимание на то, как редко достигается идеал эффективного рынка, когда цены, отражая соотношение спроса и предложения, полностью и адекватно передают всю необходимую информацию – в силу наличия разного рода барьеров на пути перераспределения ресурсов и распространения информации
. Принимая решения по поводу цен, объемов производства и закупок, участники рынка полагаются отнюдь не только на ценовые сигналы. Они реагируют на раскрученные бренды, наполненные специфическими культурными смыслами; ориентируются на лидеров, будь то ведущие участники рынка или эксперты, выступающие как лидеры мнений. Любая информация пропускается ими через окружающие их социальные сети. Люди склонны к имитации действий других людей, подвержены панике, разного рода фобиям и слухам, словом, не ограничиваются техническими калькуляциями и восприятием ценовых сигналов. Не следует также скидывать со счетов иррациональное поведение, когда человек поступает вопреки собственному благу или ведет себя не последовательно – по заблуждению или зависимости, не проявляя достаточной воли к преодолению обстоятельств – явление это вовсе не редкое.
Но дело вновь не только и не столько в том, что отдельные участники рынка порою отклоняются от рациональной линии поведения. Существуют и другие ограничения рациональности, связанные уже не с индивидуальными особенностями отдельного человека. Содержание самого рационального поведения тоже не универсально – то, что рационально в рамках одной культуры, в другой может быть расценено как глупость или даже преступление, т.е. как нерациональное поведение с точки зрения данных институциональных и культурных условий. Сами преследуемые цели и избираемые средства их достижения являются культурными конструкциями
. И совершая выбор, человек рассматривает в первую очередь те варианты действий, которые определены в данной культурной среде как доступные или эффективные (а часто и ограничивается подобными вариантами). Это позволяет такому человеку легче ориентироваться в своей среде, но является и источником его невольной слабости – он часто становится объектом символического давления и манипулирования. 

С точки зрения результатов функционирования рынка, взглядам многих экономсоциологов (особенно функционалистов) в принципе не противоречит представление о том, что хозяйственная система стремится к равновесному состоянию, и на рынке действуют мощные стабилизирующие силы (хотя предпосылка о равновесии и не играет здесь столь принципиальной роли). Но куда более важен сам способ достижения равновесия – наряду с силами стихийной самоорганизации важнейшую роль здесь играет целенаправленное, регулирующее воздействие крупных корпоративных структур (государства и ведущих участников рынка), без которого такая стабилизация, вопреки многим экономическим предсказаниям, вряд ли была бы возможной.

Не секрет, что целенаправленные действия крупных игроков способны порождать и весьма неэффективное распределение ресурсов, порождая дополнительные издержки для общества и повышая внутрифирменные издержки. Но, как показывалось множество раз, результаты действия сил саморегулирования тоже, как правило, далеки от оптимальных, приводя к ситуации равновесия по Нэшу, при котором ни один из участников не имеет стимулов к ее изменению, ибо не способен в одиночку улучшить свои результаты, хотя они далеки от оптимальных. 

Сами экономисты указали на множество несостоятельностей (провалов) рынка (market failures)
. Речь идет не только о проблемах недопроизводства общественных благ, но и о неконтролируемых экстерналиях, которые далеко не всегда можно интернализировать, вменив отдельным участникам рынка (например, загрязнение окружающей среды); о механизме неблагоприятного отбора, запускаемом в условиях хронической асимметрии информации между продавцами и покупателями
; о «мыльных пузырях», периодически возникающих вследствие экстраполяции текущих позитивных тенденций, при которых цены далеко отрываются от стоимостной основы – все это способно производить весьма разрушительные эффекты
. 

В случае действия спонтанных механизмов трудно говорить и об установлении всеобщей справедливости в распределении вознаграждений. Нередко возникает так называемый «голливудский эффект», и рынки действуют в стиле «Победитель получает все!», когда небольшая горстка его участников присваивает львиную долю распределяемых благ, а куда более обширные группы, лишь незначительно уступающие лидерам, или звездам, вынуждены довольствоваться минимумом средств существования
. 

Все это подталкивает к мысли о том, что рыночная форма хозяйства, будучи предоставлена самой себе, т.е. силам стихийной самоорганизации, не только не всегда обеспечивает эффективный экономический результат, но способна порождать массовые социальные конфликты, готовые опрокинуть и раздавить саморегулирующийся механизм
.

В завершение отметим, что взгляды экономической социологии не следует представлять как некую радикальную оппозицию экономической теории. Во-первых, экономические подходы очень разнообразны. И мы видим, что сами экономисты ревизовали множество традиционных положений неоклассики, находя в этом поддержку и у экономсоциологов. А во-вторых, главная интенция заключается не в том, чтобы лишний раз заняться критикой экономистов, а в том, чтобы попытаться выстроить аналитические инструменты, наиболее адекватные для изучения современных рынков. А будут ли их использовать экономисты или социологи – вопрос вторичный. Места хватит для всех. 

Конечно, социологу трудно смириться с ситуацией, когда социальные факторы начинают восприниматься как инвариантные признаки, и тем более, вовсе отбрасываются как своего рода досадное недоразумение, о котором вспоминают лишь при необходимости объяснения очередных провалов того или иного рынка. Вместо этого предлагается дополнить исходное понятие рынка категорией социальных отношений, которые являются не просто аналитическими «довесками» и дополнительными обременениями, допускаемыми в угоду большей реалистичности. И, тем более, это не досадные препятствия на пути эффективного распределения ресурсов, своего рода отклонения от нормы. Социальные отношения образуют сам механизм формирования условий рыночной формы хозяйства, которые только кажутся «естественными» (соответствующими природе людей) и «спонтанными» (саморегулирующимися).

В свою очередь, социологов часто упрекают (и не без оснований) в размытости категории социальных отношений. Мы согласны с тем, что она не должна выглядеть неоперациональной абстракцией, и потому на данном этапе мы, подытоживая данный раздел, выделим в ней четыре группы элементов, а именно:

· структурные элементы, выражающие устойчивые формы организации и связи между участниками рынка;

· институциональные элементы, включая формальные и неформальные правила, ограничивающие и стимулирующие поведение участников рынка;

· властные элементы, отражающие иерархию участников рынка и их возможность влиять на других участников;

· культурные элементы, предусматривающие наличие накопленных знаний  и навыков, разделяемых значений и символов.

Это позволяет нам достроить исходное понятие и определить рынок как систему регулярного, преимущественно денежного, взаимовыгодного, добровольного и состязательного обмена благами, где действия его участников регулируются, помимо цен, их структурными связями, институциональными формами, властными иерархиями и культурными конструкциями
. Мы понимаем, что первая часть определения многим экономистам покажется неполной, а вторая – избыточной, но именно это и образует diferencia specifica экономико-социологического подхода. На передний план здесь выдвигаются социальные отношения с четыремя указанными выше элементами, которые конституируют рынок, сотнями видимых и невидимых нитей связывая его участников.
Это не означает, что нас не интересуют базовые условия существования рынка, формирующие спрос и предложение
, или мы игнорируем роль ценовых сигналов, порождаемых взаимодействием спроса и предложения. Они несомненно важны и во многих случаях играют ключевую роль. Но объяснения, ограничивающиеся ролью ценового механизма, кажутся недостаточными при решении ряда важных задач – таких, например, как выбор поставщика или потребительский выбор.

Теперь нам необходимо привязать модельные построения к реальным измеряемым объектам. И в рамках следующего статистического метода мы перейдем от вопроса «что отличает рынок от нерыночных форм хозяйства» к вопросу «как разграничиваются и сегментируются разные рынки». 
Статистический метод: рынок как совокупность отраслевых сегментов. Если мы не хотим ограничиваться общетеоретическими построениями и намерены характеризовать конкретные рынки, нам необходимо подумать об измерении их количественных параметров. Речь идет, с одной стороны, о статистическом анализе объективных показателей, фиксирующих объем и структуру ресурсных потоков, а с другой стороны, о статистическом выражении субъективных потребительских предпочтений. Поскольку нельзя измерять нечто неопределенное, придется провести внутренние и внешние границы рынков. Для этого, в свою очередь нам необходимы исходные критерии их сегментации. В этом отношении нам помогут стандартные маркетинговые инструменты. 
Применяемые в маркетинге подходы к определению рынка различны
. Но в соответствии с наиболее распространенным взглядом, рынок – ничто иное как суммарный платежеспособный спрос, предъявляемый на определенный вид продуктов и услуг, т.е. речь идет об объеме ресурсов, располагаемых потребителями для приобретения определенного товара
. Именно это имеется в виду, когда говорят о «рынке стиральных порошков» или «рынке телевизоров». Заметим, что данное маркетинговое определение рынка, в свою очередь,  включает как минимум два разных понимания. Когда говорят, что для данного товара «есть рынок» или, наоборот, «отсутствует рынок», в одних случаях имеют в виду реализованный спрос (сколько товаров приобретено), а в других – потенциальный спрос (сколько может быть приобретено при соответствующих условиях). В более изощренной классификации рынок делится на следующие категории:
· потенциальный рынок – часть населения, которая заинтересована в данном товаре,
· доступный рынок – часть потенциального рынка, которая имеет достаточно средств для приобретения  товара,
· доступный квалифицированный рынок – часть доступного рынка, которая имеет право на приобретение товара,
· целевой рынок – сегмент доступного квалифицированного рынка, которая фирма решила обслуживать,
· освоенный рынок – часть целевого рынка, которая уже приобрела товар
.
В любом случае, главной проблемой здесь становится определение внешних границ того или иного рынка, отделяющих его от других рынков, а также внутренних границ, разделяющих его разные сегменты. Причем, в данном случае речь идет не о концептуальном разграничении аналитических аспектов, а скорее об операциональном разделении физических объектов. При осуществлении подобной сегментации рынков возникает немало проблем, которые имеют не только статистический, но отчасти содержательный характер. Так, часто не легко понять, где начинается один и заканчивается другой рынок, т.е. четко обособить хозяйственную отрасль по товару или товарной группе или отделить участников одного рынка от участников другого. Деятельность производителей, продавцов и покупателей в сильной степени диверсифицирована, а рынки разных товаров оказываются тесно переплетенными. К этому добавляются подвижность состава участников рынка, постоянные технологические сдвиги, приводящие к возникновению новых продуктов, перемены в позиционировании ранее существовавших товаров – все это делает отраслевые границы прозрачными и гибкими. В результате способы разграничения конкретных рынков в сильной степени условны или становятся предметом конвенциональных соглашений, в зависимости от порядка расчетов, принятых в официальной статистике, или от характера поставленных исследовательских задач.

Но, не взирая на все эти условности, нам необходимо определить исходные дифференцирующие критерии, по которым осуществляется сегментация рынков. Они группируются по следующим ключевым параметрам:

· по виду товаров (товарных категорий), 

· по способу продвижения товаров,

· по целевым потребительским группам,

· по территориальным границам,

· по типу участников рынка.

Критериев сегментации рынков великое множество, и мы, разумеется, не претендуем на их исчерпывающий список. Начнем с выделения сегментов по товарной категории. В простейшем случае рынок выделяется по конкретному виду товара (например, рынок холодильников), независимо от торговых марок, места происхождения, способов производства и реализации. Затем товары объединяются в укрупненные категории (например, рынок бытовой техники). Понятно, что степень такого укрупнения – дело конвенциональное, зависящее от существующих классификаций, а также от масштабов и задач исследования. Но важны основания, по которым агрегируются или дезагрегируются товарные категории. Среди них можно выделить следующие:

· общность функционального предназначения (удовлетворяемой потребности),

· место происхождения товара (пространственное расположение производителя),

· близость технологии изготовлении, физического или химического состава продукта, 

· взаимозависимость спроса на товары.

Во-первых, объединяются товары, удовлетворяющие одну крупную потребность, т.е. по общему функциональному предназначению – например, продукты питания, бытовая химия, парфюмерия и косметика. 

Во-вторых, товары разделяются с точки зрения места происхождения, или пространственного расположения их производителя, включая следующие категории: 

· импортные товары (произведенные в других странах), 

· товары иностранных фирм, произведенные в данной стране (например, в рамках дочерних компаний или совместных предприятий), 

· товары отечественных фирм.

В-третьих, могут объединяться готовые продукты и их технологические элементы – например, компьютеры и их комплектующие (хотя, скажем, с точки зрения таможенного оформления они проходят по разным позициям и облагаются по разной ставке). 

В-четвертых, агрегируются разные виды товаров, объединенные общностью технологии – например, цифровая электроника в противовес аналоговой. 

В-пятых, в одну группу могут включаться товары-субституты, между которыми потребитель способен быстро переключиться при изменении структуры предложения товаров с частичным замещением потребительских функций – например, отказаться от компьютера в пользу Play Station, или наоборот. 

В-шестых, к основному товару могут присоединяться сопутствующие товары – например, аксессуары, которые продаются вместе с ним или с большой вероятностью приобретаются вскоре, причем, зачастую в тех же самых торговых точках и под теми же торговыми марками (например, автомобильные аксессуары). Другой пример – сопряженные товары и услуги, которые предполагают совместное потребление (например, покупка горных лыж предполагает приобретение специальной одежды и оплату услуг туристических фирм). Причем, зачастую затраты на сопряженные продукты и услуги за все время использования вещи намного превышают ее первоначальную цену.

Отдельным основанием для сегментации рынков становятся способы продвижения товара. Так, с организационной точки зрения рынки разделяются по торговым форматам, посредством которых реализуется товар – будь то, например, бутики и супермаркеты, дискаунтеры и киоски. Дифференциация также производится по типу торговых марок. Так, рынок ведущих брендов производственных компаний отличается от рынка собственных торговых марок розничных операторов и, в свою очередь, от рынка небрендовой продукции. Помимо этого, различаются способы рекламного сопровождения товаров (например, есть рынок товаров, рекламируемых на телевидении, товаров, рекламируемых в других медиа и реализуемых без рекламной поддержки).
Особым критерием сегментации рынков выступает дифференциация целевых потребительских групп – так выделяются, например, детские товары или молодежные товары. Это могут быть также группы с определенным уровнем дохода и соответствующими потребительскими предпочтениями. В этом случае товары сегментируются по соотношению цены и качества, и мы имеем, например, различие между премиальным, средним и низшим сегментами рынка. Другим параметром сегментации является тип клиента – например, рынок корпоративных клиентов или рынок физических лиц, и т.д. 

При оценке масштабов платежеспособного спроса разделяются не только товарные категории, но и определенные территории, на которых происходят акты купли-продажи. Поэтому необходимо специфицировать территориальные границы рынка. Они определяются с точки зрения места реализации товаров данной категории и, чаще всего, задаются административными границами того или иного региона. Но понятно, что установление территориальных границ рынка также в сильной степени конвенционально.

Наконец, последний принципиальный вопрос: как определить круг участников рынка. Интерес маркетологов часто ограничивается группами конечных потребителей. Для экономической социологии, изучающей отношения между разными участниками рынка, такой вариант, разумеется, чересчур узок. Минимальная модель потребительского рынка должна включать в него продавцов и покупателей данного вида товара (товарной категории). Для этого можно выбрать одно звено цепи поставок – например, розничную торговлю, где происходит реализация товара конечному потребителю. Но в этом случае за пределами данного рынка оказываются производители и поставщики данного товара, многие из которых сами не занимаются розничной торговлей. Такие границы рынка для решения многих задач тоже окажутся слишком узкими. И в этом случае придется включать в число участников рынка агентов всей товаропроводящей цепи – с момента появления готового товара до его конечной реализации, – включая производителей, закупщиков и импортеров (если речь идет об импорте), дистрибуторов, логистических операторов и возможных многочисленных посредников, розничных продавцов и конечных потребителей. Конечно, это серьезным образом усложняет картину, тем более, что деятельность многих участников рынка диверсифицирована. Но видимо сколь либо целостное представление о рынке может быть сформировано только таким образом.

Рассмотрение маркетингового подхода позволяет нам ввести дополнительный элемент в понятие рынка и рассматривать его как совокупность сегментов, наиболее значимых с точки зрения участников рынка. При этом мы видим, что дифференцирующих критериев великое множество, а конкретных параметров, по которым производится сегментация рынка, и того больше. И чтобы понять, на каких критериях остановиться и что является актуальным, нам придется вновь вернуться к феноменологическому методу, завершая, таким образом, логическую цепь наших построений. При этом возврат к анализу восприятий участников рынка на этот раз облегчается наличием у нас солидного багажа, состоящего из исходного определения, модельных предпосылок и понимания границ рынка. 
Специфика экономико-социологического подхода: построение конфигуратора. Итак, мы рассмотрели специфику четырех разных методов к определению понятия «рынок». Каждый метод имеет неизбежные ограничения, но при этом каждый способен внести свою лепту в решение поставленной нами задачи. Специфика же экономической социологии в данном отношении заключается в том, что она не стремится к выработке некого универсального способа решения проблемы. Напротив, она предлагает заходить с разных сторон, расширяя и обогащая богатый арсенал используемых методологических инструментов. 
Анализируя смысловое пространство рыночных дефиниций, мы выделяем четыре принципиально различных метода определения рынка, а именно:
· феноменологический метод, 

· историко-генетический метод, ,

· метод теоретического моделирования,

· статистический метод (см. Схему 1).
Схема 1. Основные методы определения рынка 












































































































































































































































































































Феноменологический метод рассматривает рынок как продукт взаимодействия его участников. Исходным пунктом здесь выступают их субъективные восприятия происходящего. Анализируя возникновения общих смыслов, мы выявляем господствующие и наиболее актуальные представления. На первый взгляд, в наибольшей степени приближает нас к реальным объектам, позволяя не выводить понятия из абстрактных предпосылок, а черпать их содержание из суждений непосредственных участников процесса. Но здесь нас поджидают свои разочарования. Участники рынка, разумеется, не заботятся о строгости определений и связности сугубо логических построений. Их представления об одних и тех же объектах зачастую множественны и содержательно размыты, а вербальные суждения могут выдавать желаемое за действительное. На таком фундаменте построить теорию рынка весьма затруднительно. Требуется дополнительное подкрепление.
Историко-генетический метод изучает рынок как место торговли и как совокупность организационных форм (например, как совокупность конкурирующих торговых форматов). Он прослеживает возникновение первичных форм рыночного обмена и их последующую эволюцию, а затем на основе сопоставления и выявления наиболее устойчивых форм пытается делать какие-то обобщения. Преимущество данного метода заключается в том, что он обращается к конкретным, наблюдаемым формам хозяйства. А недостаток – в том, что при всей своей наглядности, в силу великого многообразия хозяйственных форм приверженцы этого метода всегда рискуют потеряться в море бесчисленных фактов. Стремление же к описательности и индуктивный характер выводов серьезно ограничивают возможности построения какой-либо теории.

Метод теоретического моделирования представляет рынок как общий механизм координации хозяйственных действий (например, как саморегулирующийся механизм балансирования спроса и предложения). Использование дедуктивного вывода, напротив, открывает наилучший путь к построению теоретической модели, предлагая выводить наиболее существенные связи, касающиеся поведения участников рынка, из совокупности априорных предпосылок. Однако, приверженцы данного метода постоянно рискуют оторваться от наблюдаемых объектов и впасть в не слишком плодотворные абстракции. Поскольку эмпирическая верификация исходных предпосылок объективно затруднена, и они часто принимаются на веру, являясь результатом личного выбора исследователя, этот метод порождает нескончаемые споры по поводу неадекватности (неточности или нереалистичности) этих предпосылок, а, следовательно, неправомерности выведенных из них суждений.

Наконец, статистический метод анализирует рынок как совокупность дифференцированных сегментов. С его помощью определяются критерии сегментации, позволяя вычерчивать внутренние и внешние границы рынков, а далее представлять его в виде набора агрегированных стоимостных и натуральных параметров (например, как объем платежеспособного спроса). Он более прост и работает с объемами товарных, денежных и трудовых ресурсов, четко выделяя объект изучения, определяя границы рынка и его отдельных сегментов – по территориям, видам товаров, типам продавцов и потребителей. Данный метод позволяет производить разнообразные измерения, придавая рыночным параметрам столь желанную количественную определенность. Но здесь происходит неизбежное упрощение понятий, при котором к рынку относятся фактически любые товарно-денежные потоки. А само по себе выявление статистических зависимостей – не лучший способ для построения теорий, ибо не всегда ясны критерии отбора и способы операционализации признаков. В результате трудно отделить существенное разграничение от несущественного, и возникает угроза расплодить никому не нужные статистические артефакты (см. Схему 2).
<…Схема 2…>
Преимущества экономико-социологического подхода, по нашему мнению, заключаются, во-первых, в том, что он исходит из необходимости методологического плюрализма и предлагает использовать все четыре упомянутых аналитических метода, а во-вторых, наполняет эти методы особым содержанием. Здесь используется дедуктивный вывод при построении теории, но проявляется выраженное стремление к большей реалистичности предпосылок, нежели, скажем, в неоклассической экономической теории. Поскольку формирование социальных структур, институтов и культурных норм требует достаточно длительных процессов, это определяет интерес экономсоциологов к историческому методу. А нацеленность на выявление общих закономерностей позволяет не потеряться в обилии фактов. Эмпирическая ориентация экономической социологии объединяет ее и с маркетинговыми исследованиями (особенно в части методов сбора и анализа данных). Но социолога интересуют не столько сам объем и структура продаж (реальных или потенциальных), сколько социальные условия, которые определяют объем и структуру этих продаж. Она пытается избежать односторонности, вызванной устойчивой фокусировкой на измерении платежеспособного спроса и прочих статистических параметров, пробуя предложить более глубокие объяснения происходящего. А стремление выявить способы восприятия рынка самими его участниками реализуется в активном использовании опросных методов, а также позволяет использовать феноменологические концепции для теоретических построений и повышения реалистичности исходных предпосылок.
Вопрос о соотнесении разных методов и сборке получаемых с их помощью результатов особенно сложен. Эта сборка не может осуществляться путем механического сложения разнородных результатов, она требует построения своеобразного конфигуратора, позволяющего органически сочетать эти методы, переходить от одного метода к другому, меняя ракурсы и используя результаты, полученные одним методом, для продвижения в рамках другого метода.

Отправные точки для построения такого конфигуратора намечены в Схеме 3. Феноменологический метод через взаимодействие с участниками рынка помогает нащупать объект, провести предварительное знакомство с этим объектом. Историко-генетический метод через анализ возникновения и эволюции наиболее устойчивых организационных форм приводит нас к родовому понятию рынка. Метод теоретического моделирования берет это исходное понятие и достраивает его дополнительными предпосылками, из которых выводится механизм, координирующий действия участников рынка. Статистический метод с использованием маркетинговых техник вновь возвращает нас к эмпирически наблюдаемому объекту, помогая определить его внешние и внутренние границы, открывая возможность для эмпирического использования теоретических моделей. Наконец, мы вновь возвращаемся к феноменологическому методу, чтобы проверить актуальность выявленных связей и значимость прочерченных границ. Происходит логическое замыкание исследовательской схемы, позволяющее нам постоянно разворачивать и обогащать понятие современного рынка, создавая все более многосторонние и реалистичные представления об этом сложном и динамично развивающемся объекте. 
Схема 3. Конфигуратор основных методов анализа рынков









































































































Схема 2. Характеристики основных методов анализа рынка
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