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Статья посвящена изучению режимов динамического ценообразования и эффективности различных видов 
маркетинговой политики на рынке сетевых благ в условиях временной монополии поставщика. Метод ис-
следования – экономико-математическое моделирование зависимости ценности блага от количества его по-
требителей и величины спроса на благо – от уровня цены. С помощью компьютерных экспериментов иссле-
дуются возможности использования динамического ценообразования для решения трех задач: максимиза-
ции чистого интегрального дисконтированного дохода поставщика сетевых благ, минимизации времени 
достижения окупаемости проекта и минимизации времени достижения максимального значения инте-
грального дохода. Делается вывод о важности учета свойств рынков сетевых благ при формировании марке-
тинговой политики бизнеса. Обосновывается целесообразность использования политики дифференциации 
сетевых благ (бесплатного предоставления простой версии блага и продажи расширенной версии) для сти-
мулирования формирования сети и ускорения достижения окупаемости проекта. Представлена разрабо-
танная авторами экономико-математическая модель формирования рынка сетевых благ, отличающаяся от 
имеющихся аналогов более точным отражением специфики возрастания потребительской ценности и фор-
мирования величины спроса на данные блага. Модель использовалась для получения ответов на два вопроса: 
какие стратегии ценообразования обеспечивают лучшие показатели качества проекта и имеет ли смысл сти-
мулировать спрос с помощью предоставления бесплатной упрощенной версии блага? 
Ключевые слова: сетевые блага, ценообразование, монополия, дифференциация благ, маркетинговая политика.   
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The article studies conditions of dynamic pricing and marketing policy efficiency on network values market in 
circumstances of temporary supplier’s monopoly. The research method is economic-mathematic modeling of value 
cost dependence on the number of its consumers and demand for the value on price. By computer tests possibilities 
to use dynamic pricing for resolving three objectives are analyzed, they are maximization of net integral discounted 
profit of network value supplier; minimization of time necessary to reach the project repayment and minimization of 
time necessary to reach the maximum integral profit. The authors come to the conclusion about the importance of 

                                                
1 Статья подготовлена по результатам исследования, проведенного при финансовой поддержке РФФИ,  
проект № 17-06-00080 «Сравнительный анализ стратегий ценообразования на рынках сетевых благ на основе 
экономико-математического моделирования». 
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taking into account the peculiarities of network values markets for developing business marketing policy. They 
substantiate the expediency of using policy of network values differentiation (free provision of simple version of 
values and sale of extended version) in order to motivate net shaping and to speed up the achievement of project 
repayment. The economic-mathematic model of shaping network values market was put forward, which differs 
from existing analogues by more accurate reflection of specific rise in customer cost and shaping demand for these 
values. The model was used to get answers to two questions: which strategies of pricing can provide better 
indicators of project quality and whether it is reasonable to motivate demand by providing a free simplified version 
of value. 
Keywords: network values, pricing, monopoly, value differentiation, marketing policy. 

 
 
Введение 

 статье рассматривается проблема 
формирования стратегии ценообра-
зования на рынках сетевых благ – 

продуктов, текущая ценность (полезность) 
которых для потребителей зависит от ко-
личества их пользователей. Наличие сете-
вого эффекта потребительской ценности 
может быть связано с различными обстоя-
тельствами, наиболее важными из которых 
являются возможность связи с другими 
пользователями (мессенджеры, социаль-
ные сети, мобильная связь); удобство об-
мена информацией (программные про-
дукты); наличие инфраструктуры исполь-
зования (транспортные средства, кредит-
ные карты); возможность реализации эф-
фекта масштаба при совместном использо-
вании (цифровые платформы). Соответ-
ственно, при выводе на рынок нового сете-
вого блага его ценность для потребителей 
первоначально незначительна (благо 
представляет интерес только для снобов). 
Общая тенденция изменения потреби-
тельской ценности успешных сетевых благ 
может быть описана следующим образом: 
очень медленный рост в период набора 
критической массы пользователей (фор-
мирования сети) – быстрый рост при пере-
ходе к массовому использованию – оста-
новка роста при насыщении рынка – сни-
жение потребительской ценности вслед-
ствие вывода на рынок более привлека-
тельных товаров-субститутов или возник-
новения отрицательных сетевых эффектов 
(перегрузок сети).  

Наряду с ярко выраженным эффектом 
роста масштаба потребительской ценности 
сетевые блага обладают, как правило, и 
эффектом масштаба производства. Это 

связано с существенными инвестициями в 
исследования и разработки, а также орга-
низацию производства и использование 
данных благ, в том числе обеспечение воз-
можности масштабирования. Кроме того, 
для сетевых благ характерны относительно 
высокие текущие постоянные издержки.  
В то же время большей части сетевых благ, 
прежде всего цифрового типа, свойствен-
ны низкие переменные затраты на произ-
водство дополнительной единицы блага.  

Наличие двух эффектов масштаба (по-
требительской ценности и издержек про-
изводства) не позволяет использовать на 
рынке сетевых благ традиционные страте-
гии ценообразования, ориентирующиеся 
на средние или предельные издержки. 
Ведь в начале становления сети, когда 
средние издержки являются очень высо-
кими, ценность блага для потребителей 
чрезвычайно мала, а по мере насыщения 
рынка и повышения потребительской 
ценности блага издержки, наоборот, сни-
жаются. Что касается предельных издер-
жек, то они, как мы уже отмечали, относи-
тельно незначительны. В этих условиях 
задача назначения цен приобретает дина-
мический характер, выражающийся в 
необходимости использования цен сначала 
как стимуляторов роста сети, а затем как 
фактора окупаемости совокупных (инве-
стиционных и текущих) затрат. Иными 
словами, перед поставщиками сетевых 
благ стоят две задачи: достижение крити-
ческой массы пользователей, позволяющей 
извлекать выгоду от сетевого эффекта, и 
получение максимального экономического 
эффекта от продажи уже раскрученного 
блага. Однако решение второй задачи мо-
жет быть затруднено тем, что на разогре-

В 
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тый первоначальным поставщиком (по-
ставщиками) рынок захотят выйти новые 
конкуренты, не вложившие значительные 
средства ни в разработку продукта, ни в 
раскручивание сети. Для преодоления этой 
опасности первоначальные игроки исполь-
зуют различные методы, в частности: 
– формирование барьеров входа на 

рынок, в том числе за счет навязывания 
рынку собственных стандартов производ-
ства и/или потребления; 
– переход от практики продаж сетевых 

благ к практике их аренды; 
– бесплатное предоставление сетевых 

благ и взимание платы за обслуживание; 
– бесплатное предоставление сетевых 

благ и получение доходов от дополни-
тельного контента, в частности рекламы; 
– льготный период бесплатного предо-

ставления благ; 
– дифференциация (версионирова-

ние) – бесплатное предоставление простой 
версии блага и продажа расширенной или 
улучшенной версии; 
– продажа благ наборами; 
– ценовая дискриминация – скидки за 

объемы потребления, конкретное время 
использования, продолжительность ис-
пользования, скидки постоянным покупа-
телям и т. п. 

Таким образом, стратегия ценообразо-
вания на рынке сетевых благ тесно связана 
с маркетинговыми стратегиями компаний 
и имеет ярко выраженный инвестицион-
ный характер – нацелена на окупаемость 
не текущих, а совокупных затрат. При 
этом угроза выхода на рынок новых кон-
курентов изменяет критерии оценки каче-
ства инвестиционных проектов, делая чрез-
вычайно значимыми временные показате-
ли. Наряду с традиционным критерием 
максимизации совокупной чистой приве-
денной стоимости проекта (NPV) важным 
становится критерий времени достижения 
окупаемости проекта (DPB) и критерий 
скорости достижения максимального эко-
номического эффекта от инвестиций. 

В настоящей статье стратегия ценообра-
зования на рынке сетевых благ рассматри-

вается для случая временной монополии 
поставщика. Такая постановка задачи име-
ет экономический смысл, поскольку на 
начальном этапе ввода нового сетевого 
блага на рынок достаточно часто имеет 
место временная монополия поставщика, 
задачей которого является успеть завоевать 
значительную долю рынка до проникно-
вения на него конкурентов. В противном 
случае затраты инициатора выпуска блага 
на создание нового продукта и формиро-
вание платежеспособного спроса на него 
могут не окупиться. 

 
Обзор литературы 
В научной литературе рынки сетевых 

благ начинают изучаться в конце прошло-
го века в связи с развитием Интернета и 
появлением связанных с ним электронных 
сетевых благ – веб-сервисов, файловых 
хранилищ, роутеров для подключения к 
сети, программных продуктов. К первым 
публикациям по этой тематике относятся 
работы Дж. Фаррелла и Г. Салонера [25], 
М. Л. Катца и С. Шапиро [29],  
Дж. К. МакКи-Мэйсона и Х. Р. Вэриан [31], 
Дж. Рольфса [32]. Существует значитель-
ное число эмпирических исследований, в 
которых подтверждено существование се-
тевых эффектов и влияние этих эффектов 
на динамику цен [20].  

При исследовании конкуренции на 
рынках сетевых благ многие авторы обра-
щают внимание на роль в конкурентной 
борьбе стандартов, заданных первым по-
ставщиком [30]. Участники, выходящие на 
рынок с опозданием, часто вынуждены 
подстраиваться под уже существующий 
стандарт, что обеспечивает первому по-
ставщику определенные преимущества 
[18; 28]. Высокие издержки переключения 
на другой стандарт помогают внедривше-
му исходный стандарт поставщику сетево-
го блага сохранять своих потребителей 
при выходе на рынок конкурентов, пред-
лагающих другие стандарты [23]. Одним 
из способов конкурентной борьбы со сло-
жившимся стандартом является ускорен-
ное формирование критической массы по-
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требителей нового сетевого блага с помо-
щью политики низких цен для первых по-
купателей [19]. 

Ценообразование на сетевые блага – од-
но из основных направлений исследования 
рынков этих благ. Во многих работах от-
мечается необходимость использования 
режима динамического ценообразования, 
в основе которого лежит постепенное по-
вышение цен, учитывающее зависимость 
потребительской ценности блага от чис-
ленности уже имеющихся пользователей 
[17; 21; 26; 27].  

Потери, связанные с распространением 
продукции по низким ценам на этапе ста-
новления рынка, можно компенсировать 
за счет удорожания продуктов или услуг 
при последующих продажах. Обзор лите-
ратуры по динамическому ценообразова-
нию представлен в работе В. Эльмагрэби 
и П. Кескиночак [24]. К числу последних 
зарубежных исследований, посвященных 
проблемам функционирования рынков 
сетевых благ, можно отнести публикации 
Дж. Чен [22] и Н. Экономидес [23]. 

Среди российских ученых, занимав-
шихся проблемами ценообразования на 
рынках сетевых благ, можно выделить  
Н. Д. Литвина [6], А. В. Сигарева,  
Е. И. Пшеницыну [12], И. А. Стрелец [15]. 
Различные стратегии ценообразования на 
рынках сетевых благ рассматриваются в 
работе О. Н. Антипиной [1]. Проблема вы-
бора стратегии ценообразования в услови-
ях временной монополии поставщика се-
тевого блага рассматривается в работе  
С. Г. Евсюкова, А. С. Сигарева, Е. В. Устю-
жаниной [4]. Проблемы ценообразования в 
условиях дуополии освещаются в работах 
В. Е. Дементьева [2], А. С. Плещинского и 
Е. С. Жильцовой [10]. В работе В. Е. Демен-
тьева, С. Г. Евсюкова и Е. В. Устюжаниной 
[3] на основе экономико-математической 
модели дуополии рассматривается рас-
пределение эффекта от выпуска и реали-
зации нового сетевого блага между генера-
тором – агентом, предлагающим рынку 
принципиально новый продукт, и имита-
тором – агентом, имеющим возможность 

относительно быстрого воспроизведения 
инновации. Показано, что форсированный 
с помощью низких цен выход генератора 
на критическую массу потребителей поз-
воляет присвоить основной эффект повы-
шения цен до завоевания части рынка 
имитатором. 

Неценовые способы конкуренции, 
прежде всего с помощью дифференциа-
ции продукта и формирования фрагмен-
тарных рынков, изучаются в работах  
И. Ю. Лященко, К. Э. Пилюгиной [7],  
А. А. Матвеева [8], М. А. Солнцева [13],  
А. М. Торбенко [16]. Эмпирический анализ 
телекоммуникационной отрасли показал, 
что как только потребители теряют инте-
рес к качественным компонентам продук-
та, усиливается ценовая конкуренция. В то 
же время если компаниям удается найти 
или создать значимые факторы диффе-
ренциации, выбор потребителей становит-
ся все менее связанным с ценой и отрасль 
оказывается поделенной на сегменты с 
единственным лидером [11; 14].  

Вместе с тем во всех этих работах объек-
том анализа является отрасль, уже достиг-
шая стадии зрелости. Наиболее драматич-
ный период формирования сетевых рын-
ков, связанный с накоплением критиче-
ской массы покупателей, остается недоста-
точно изученным. 

 
Методология исследования 
Исследование опирается на проведение 

компьютерных экспериментов на основе 
экономико-математического моделирова-
ния.  

Особенностями предлагаемого автора-
ми подхода являются: 

1. Использование функций Ферхюльста 
для описания двух зависимостей: измене-
ния ценности блага в зависимости от ко-
личества его потребителей и изменения 
спроса на благо в зависимости от величи-
ны его ценности. 

Выбор данной функции для отражения 
первой зависимости объясняется тем, что 
логистическая кривая описывает скорость 
достижения максимального значения 
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функции в зависимости от изменения ве-
личины аргумента (размера сети): очень 
медленный рост зависимой переменной в 
начале становления рынка, резкое ускоре-
ние по мере набора критической массы 
потребителей и стабилизация в момент 
насыщения.  Вторая зависимость отражает 
общеэкономический закон увеличения 
спроса на благо по мере возрастания его 
потребительской ценности. 

2. Введение в качестве критериев оцен-
ки политики ценообразования трех пока-
зателей: чистой приведенной стоимости 
проекта, дисконтированного периода оку-
паемости и времени достижения максиму-
ма чистой приведенной стоимости проек-
та. Если показатель чистой приведенной 
стоимости проекта является стандартным 
критерием оценки выгодности инвестици-
онного проекта, то использование двух 
других показателей связано с угрозой вы-
хода на сформировавшийся рынок новых 
конкурентов, которые могут оттянуть на 
себя существенную долю потенциальных 
потребителей. В этих условиях время до-
стижения окупаемости проекта и время 
достижения максимального дохода стано-
вятся важными критериями выбора.  

3. Трактовка цены на сетевое благо не 
как результата балансировки текущего 
спроса и предложения, а как управляюще-
го параметра. Цена становится одним из 
факторов формирования величины спро-
са. Что касается предложения, то при ана-
лизе многих рынков сетевых благ допу-
стимо исходить из того, что тиражирова-
ние блага не требует больших затрат и 
легко подстраивается под спрос.  

В статье рассматриваются две опираю-
щиеся на общие предпосылки экономико-
математические модели:  
– модель монополии с использованием 

дифференциации благ (разделением благ 
на простую и расширенную версии) и раз-
ными каналами распределения (бесплат-
ное предоставление простой и продажа 
расширенной версии);  

– модель монополии с единым каналом 
распределения только расширенного бла-
га (без дифференциации). 

Общие допущения моделей: 
1. Благо является сетевым, т. е. его по-

лезность для пользователя зависит от раз-
мера сети (количества других пользовате-
лей). 

2. Благо может предоставляться в двух 
вариантах: 1) упрощенный вариант (про-
стое благо – минимальное количество до-
ступных опций); 2) расширенный вариант 
(расширенное благо – предоставление до-
полнительных, ценных для потребителей 
опций). 

3. Простое благо предоставляется по-
требителю бесплатно с целью раскручива-
ния спроса, расширенное благо – за плату. 

4. Один экономический агент использу-
ет одну единицу блага (простую или рас-
ширенную). 

5. Ценность простого блага возрастает 
по логистической кривой (кривая 
Ферхюльста). 

6. Относительная ценность расширен-
ного блага по сравнению с простым благом 
увеличивается со временем. 

7. Экономические агенты постепенно 
переходят от пользования простыми бла-
гами к пользованию расширенными бла-
гами. 

8. Поставки простого блага могут осу-
ществляться начиная с первого периода. 

9. Продажи расширенного блага могут 
осуществляться начиная со второго перио-
да. 

 

Описание моделей 
Общие переменные моделей: 
Т – общий временной горизонт модели;  
t – текущий период времени, t = 0, …, Т; 
r – ставка дисконтирования за период. 
Количество потребителей: 
N – максимальная численность потен-

циальных потребителей сетевого блага 
(максимальный размер сети); 

N(t) – общее количество потребителей 
блага (простой и расширенной версии) к 
моменту начала периода t (t = 1, …, T): 

N(t) = K(t) + M(t),                  (1) 
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где K(t) – количество потребителей просто-
го блага к началу периода t;  

M(t) – количество потребителей расши-
ренного блага к началу периода t. 

Количество потребителей простого бла-
га на начало каждого периода определяет-
ся как сумма всех потребителей, которые 
стали пользователями простой версии в 
предыдущие периоды, за вычетом тех по-
требителей, которые перешли на расши-
ренную версию: 
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где k(j) – объем поставок простого блага в 
период j;  

m(j) – объем продаж расширенного бла-
га в период j, (m(1) = 0). 

Динамика ценности блага для потребите-
лей: 

U – максимально возможное значение 
ценности простого блага; 

Ut – максимальная ценность простого 
блага в период t (t = 1, …, T). 

Возрастание ценности простого блага 
описывается логистической функцией, ар-
гументом которой выступает текущий 
размер сети. То есть скорость возрастания 
текущей ценности определяется количе-
ством уже существующих потребителей:   

Ut = U(N(t)) = ,
)(γ

1
tN

de


U
            (4) 

где d — параметр, задающий стартовую 
долю ценности;  

γ — параметр, задающий скорость ис-
черпания потенциала роста ценности бла-
га. 

St – максимальное значение ценности 
расширенного блага в период t. 

Ценность расширенного блага возрас-
тает в зависимости от двух переменных: 
ценности простого блага и течения време-
ни:   

St = Y(t) ∙ Ut,                            (5) 
где Y(t) – коэффициент относительной 
ценности расширенного блага в период t  
(t = 2, …, T): 

Y(t) = ,
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где Y – максимальный коэффициент уве-
личения ценности расширенного блага по 
сравнению с простым. 

Влияние времени на относительную 
ценность расширенного блага постепенно 
возрастает – от близкого к нулю в момент 
начала распространения расширенного 
блага (t = 2) до значительного при t > 20. 

Объем продаж: 
Q(t) – общий объем выпуска блага в пе-

риод t (t = 1, …, Т), определяется как сумма 
выпуска простого и расширенного блага: 

Q(t) = k(t) + m(t).                      (7) 
Приращение количества потребителей 

простого блага в каждый период времени 
зависит от количества пользователей,  
которые еще не приобрели данное благо  
к началу рассматриваемого периода  
(N – N(t)), количества продаж расширенно-
го блага в данный период (m(t)) и текущей 
ценности блага (Ut): 
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где l – коэффициент интенсивности спро-
са на простое благо, l < 1. 

Затраты: 
I – приведенные к началу реализации 

проекта (t = 0) капитальные вложения;  
F – текущие постоянные затраты на вы-

пуск продукции; 
V – удельные переменные затраты на 

выпуск единицы  продукции; 
V(t) – общие переменные затраты на 

выпуск продукции: 
V(t) = V ∙ Q(t) = V ∙ (k(t) + m(t)).          (9) 

Формирование цен: 
P(t) – цена реализации единицы расши-

ренного блага в период t, которая из сооб-
ражений здравого смысла не может быть 
выше максимальной ценности данного 
блага для потребителя (P(t) < St);  

a – отношение устанавливаемой по-
ставщиком цены единицы расширенного 
блага к его максимальной текущей ценно-
сти, a < 1: 

P(t) = a ∙ St.                        (10) 
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В целях упрощения исследования пред-
полагается, что коэффициент a, опреде-
ляющий стратегию динамического цено-
образования, не зависит от времени.  

Расчеты проводились для двух случаев:  
1) монополия с использованием поли-

тики дифференциации благ: простое бла-
го предоставляется бесплатно, расширен-
ное – продается; 

2) монополия без использования поли-
тики дифференциации благ: только про-
дажа расширенного блага. 

 
Дифференциация благ 
Объем продаж расширенного блага в 

период t (t = 2, …, T) зависит от значения 
максимальной текущей ценности блага 
(St), числа потребителей, которые еще не 
приобрели данную версию (N – M(t)), и 
уровня цен (а): 

,
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где h – коэффициент интенсивности спро-
са на расширенное благо, h < l. 

NPV (t) – чистая приведенная стоимость 
проекта за t периодов: 
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Однородное благо 
St (максимальная ценность блага) рас-

считывается по формуле (5). 
P(t) – цена реализации единицы блага в 

период t; рассчитывается так же, как и в 
предыдущем варианте: 

P(t) = a · S(t) . 
Q(t) – объем выпуска (продаж) блага в 

период t (t = 1, …, T): 

Q(t) = h(1 – a) 
twe
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N(t) – общее число потребителей блага к 
моменту начала периода t (t = 1, …, T); 
равно сумме объемов продаж за предыду-
щие периоды: 
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В табл. 1 представлены значения пара-
метров модели для компьютерного экспе-
римента.

 
 

Т а б л и ц а   1  
Значения параметров модели для компьютерного эксперимента 

 
Временные параметры Значение показателя  

Продолжительность периода (Т), месяцев  48  

Ставка дисконтирования с учетом инфляции (r), % 1 

Затраты  

Капитальные вложения (I), руб. 500 000 000 

Постоянные затраты (F), руб./пер. 20 000 000 

Удельные переменные затраты (V), руб./ед. 100  

Ценность продукции  

Предельная ценность простого блага для потребителя (U), руб./ед. 1 800 

Параметр, задающий стартовую долю ценности простого блага (d) 1 800 

Параметр исчерпания потенциала роста ценности простого блага (γ) 0,001 

Максимальный коэффициент увеличения ценности расширенного 
блага по сравнению с простым (Y) 

3 

Параметр, задающий стартовую долю спроса (w) 2 500 

Параметр исчерпания потенциала роста спроса (λ) 0,005 

Спрос на продукцию  

Максимально возможное число потребителей блага (N) 1 000 000 

Коэффициент интенсивности спроса на простое благо (l) 0,9 

Коэффициент интенсивности спроса на расширенное благо (h) 0,4 
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Результаты компьютерного  
эксперимента 
На рис. 1 показано, как влияет на дина-

мику ценности блага наличие или отсут-
ствие дифференциации (напомним, что 
отсутствие дифференциации означает от-
сутствие возможности бесплатного пользо-
вания простой версией блага). По оси абс-
цисс отложено течение времени – количе-
ство периодов (месяцев) с момента начала 

реализации проекта, по оси ординат – те-
кущая максимальная ценность блага для 
потребителей. Для случая отсутствия 
дифференциации динамика ценности 
блага зависит от уровня цен (параметра а). 
Как и следовало ожидать, отсутствие бес-
платного предоставления простой версии 
блага ведет к существенному замедлению 
возрастания ценности блага во времени.

 

 
 

Рис. 1. Динамика потребительской ценности простого (Ut) и расширенного (St) блага  
в условиях наличия и отсутствия дифференциации 

 
На рис. 2 показано изменение количе-

ства потребителей простого (K(t)) и рас-
ширенного (M(t)) блага во времени в зави-
симости от значения параметра а – отно-
шения устанавливаемой поставщиком це-
ны единицы расширенного блага к его те-
кущей потребительской ценности. По оси 

абсцисс отложено количество периодов 
(месяцев), по оси ординат – количество по-
требителей к моменту t. Как и следовало 
ожидать, чем выше цена расширенного 
блага, тем ниже спрос на это благо в пери-
од становления сети. 

 
 

Рис. 2. Количество потребителей простого и расширенного блага в условиях дифференциации 
блага при разных уровнях цен (значениях параметра а) 

U(t) S(t)   U(t) a=0,3   U(t) a=0,5   U(t) a=0,75   U(t) a=0,9 

Количество потребителей а = 0,9 Количество потребителей а = 0,75 

Количество потребителей а = 0,5 Количество потребителей а = 0,3 

 M(t)           K(t)        M(t)          K(t) 

       M(t)           K(t)    M(t)          K(t) 
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На рис. 3 показано значение чистой 
приведенной стоимости проекта при раз-
личных ценовых политиках в условиях 
дифференциации. На рис. 4 приведены 
значения чистой приведенной стоимости 
проекта при использовании разных цено-

вых политик при отказе от практики диф-
ференциации. В табл. 2 представлены 
данные о максимальных значениях чистой 
приведенной стоимости проекта при раз-
ных ценовых политиках. 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Рис. 3. Чистая приведенная стоимость проекта при разных уровнях цен  
в условиях дифференциации 

 

 
 

Рис. 4. Чистая приведенная стоимость проекта  
при разных уровнях цен без дифференциации 

 
Как видим, чем ниже уровень цен (зна-

чение параметра а), тем быстрее достига-
ется максимальное значение чистой при-
веденной стоимости проекта и одновре-
менно тем ниже это значение. При задан-
ных числовых параметрах лучший резуль-
тат по критерию чистой приведенной сто-
имости достигается в условиях умеренно 
высокой цены (а = 0,75) в 45-м периоде (ме-

сяце). В условиях отсутствия дифференци-
ации резко увеличивается значение дис-
контируемого периода окупаемости (DPB). 
При а = 0,3 этот период составляет 35 меся-
цев, при а = 0,5 – 47 месяцев, а при а = 0,75 
выходит за пределы расчетного периода.  

В то же время при а = 0,3 в 48-м периоде 
значение чистой приведенной стоимости 
проекта может достичь 3 485 957 311 руб-

NPV при разных уровнях цен в условиях дифференциации 

NPV при разных уровнях цен (продажа одного блага) 

NPV (a=0,3) NPV (a=0,5) NPV (a=0,75)  NPV (a=0,9) 

NPV (a=0,3) NPV (a=0,5) NPV (a=0,75) NPV (a=0,9) 
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лей, что выше максимального значения 
(2 434 569 462 руб.) для случая дифферен-
циации. Однако вероятность того, что к 
этому времени на рынке не появятся кон-

куренты, которые оттянут на себя часть 
спроса, или товары-субституты, на кото-
рые переключится спрос потенциальных 
покупателей, довольно мала. 

 
Т а б л и ц а   2  

Максимальные значения чистой приведенной стоимости проекта при разных ценовых  
политиках (значениях величины а) в условиях дифференциации 

 

t 22 23 24 25 26 27 

а = 0,3 392 513 767 397 436 986 396 584 108 391 640 775 383 813 973 373 967 421 

t 27 28 29 30 31 32 

а = 0,5 1 171 857 825 1 179 319 275 1 182 268 304 1 181 663 338 1 178 265 752 1 172 680 158 

t 43 44 45 46 47 48 

а = 0,75 2 431 112 364 2 433 610 546 2 434 569 462 2 434 167 796 2 432 564 892 2 429 902 824 

t 43 44 45 46 47 48 

а = 0,9 1 790 105 854 1 825 826 899 1 859 304 859 1 890 652 522 1 919 977 373 1 947 381 819 

 
Как видим, модель достаточно реали-

стично описывает закономерности фор-
мирования спроса на сетевые блага и поз-
воляет изучать различные стратегии ди-
намического ценообразования.  

Основные выводы, которые можно сде-
лать из проведенных компьютерных экс-
периментов заключаются в следующем: 

1. В условиях существенной угрозы вы-
хода на рынок новых конкурентов страте-
гия дифференциации – бесплатного 
предоставления простой версии блага для 
стимулирования платежеспособного спро-
са на расширенную версию – является 
оправданной. Она позволяет более быст-
рыми темпами достичь максимального 
значения чистой приведенной стоимости 
проекта (NPV). 

2. Помимо дифференциации угроза вы-
хода конкурентов диктует необходимость 
использования стратегии умеренно высо-
ких цен. Неудачными являются как слиш-
ком низкие, так и слишком высокие отно-
сительные значения цен на расширенное 
(платное) сетевое благо. Слишком низкое 
значение цены приводит к быстрому 
набору количества платных потребителей, 
но явно проигрывает по показателю чи-
стой приведенной стоимости проекта. 
Слишком высокое значение цены задер-
живает формирование набора платных 

потребителей, а вместе с тем и момент до-
стижения максимального значения пока-
зателя чистой приведенной стоимости 
проекта (NPV). 

3. Если угроза выхода на разогретый 
рынок конкурентов является незначитель-
ной, может использоваться стратегия низ-
ких цен в отсутствии дифференциации 
продукта. Она позволяет увеличить значе-
ние чистой приведенной стоимости проек-
та, но одновременно возрастает время до-
стижения максимального значения данно-
го показателя. 

 
Заключение 
Специфика сетевых благ обусловливает 

экономическую невозможность примене-
ния на соответствующих рынках традици-
онных практик ценообразования, опира-
ющихся на величину текущих издержек. 
Это вызывает необходимость разработки и 
проведения динамической стратегии це-
нообразования, в основе которой лежит 
задача окупаемости вложений за опреде-
ленный промежуток времени путем посте-
пенного (по мере роста потребительской 
ценности) повышения цен. При этом в за-
висимости от угрозы выхода на рынок но-
вых конкурентов поставщики сетевых благ 
могут быть ориентированы на различные 
показатели качества инвестиционных про-
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ектов. Помимо общепринятого критерия 
оценки – показателя чистой приведенной 
стоимости проекта – важными становятся 
такие показатели, как дисконтируемый 
период окупаемости проекта и время до-
стижения максимальной чистой приве-
денной стоимости проекта. 

Проведенные исследования показали, 
что в условиях реальной угрозы выхода на 
разогретый рынок новых конкурентов по-
ставщику имеет смысл проводить полити-
ку дифференциации благ – бесплатного 
предоставления простой версии блага и 
продажи расширенной (улучшенной) вер-
сии того же блага. В реальной жизни такая 
дифференциация может выражаться как в 
увеличении количества доступных потре-
бителю расширенной версии опций, так и 
в сокращении навязываемых сервисов, в 
частности рекламы. Политика дифферен-
циации позволяет ускорить формирова-
ние критической массы потребителей и 
повышение ценности блага для новых по-
тенциальных покупателей. Вместе с тем по 
критерию чистой приведенной стоимости 
она уступает политике продаж недиффе-
ренцированного блага по низким ценам. 
Однако при отказе от дифференциации 
(разогреве рынка с помощью низких цен) 

время достижения максимума чистой при-
веденной стоимости увеличивается. 

 В условиях дифференциации благ 
(предоставления простой и продажи рас-
ширенной версии) оптимальной становит-
ся стратегия умеренно высоких цен. 
Слишком низкие цены на расширенную 
версию блага быстро увеличивают объем 
продаж в натуральном выражении, но за 
счет низких цен реализации в начале пе-
риода уменьшают чистую приведенную 
стоимость проекта. Слишком высокие це-
ны, снижая объем продаж в натуральном 
выражении в начальные периоды форми-
рования платежеспособного спроса, растя-
гивают время получения выигрыша. Это 
ведет к снижению значения чистой приве-
денной стоимости проекта в результате 
изменения стоимости денег во времени, а 
главное – увеличению вероятности потери 
существенной части рынка и прибыли в 
результате выхода на разогретый рынок 
конкурента или появления более продви-
нутого блага-субститута.  

Представляется, что дальнейшее на-
правление исследования данного феноме-
на должно заключаться в анализе конку-
рентных стратегий нескольких поставщи-
ков в условиях олигополии. 
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