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В современном мире по мере развития информационных технологий двусторонние рын-
ки распространяются все более широко. При этом характеристики двусторонних рын-
ков отличаются от свойств, присущих «традиционным» рынкам, поэтому их исследование
представляет большой теоретический и практический интерес.

Основной особенностью данного вида рынков является существование перекрестного
сетевого внешнего эффекта между двумя группами агентов (пользователей), взаимодей-
ствующих через фирму-посредника. Величина сетевого внешнего эффекта определяется
количеством пользователей в обеих группах.

В рамках исследования двусторонних рынков можно выделить несколько наиболее
популярных направлений. Общий анализ свойств и особенностей двусторонних рынков
представлен в классических работах Армстронга (Armstrong), Рочета (Rochet) и Тироля
(Tirole). Также в данных работах рассматриваются вопросы, связанные с выбором фир-
мой-посредником оптимальной структуры цены. Влияние, оказываемое типом ожиданий
агентов, на прибыль фирмы-посредника оценивается в исследованиях Воса (Wauthy), Габ-
шевица (Gabszewicz), Халабурда (Halaburda). Воздействие отрицательного прямого сете-
вого внешнего эффекта на поведение фирмы-посредника анализируется в ряде работ Алои
(Aloui) и Джебси (Jebsi). Оценке поведения фирмы, развивающей внутреннюю ценность
самого продукта, а также анализу оптимального способа раскрытия информации на дву-
стороннем рынке посвящены работы Спалбер (Spulber) и Хейгиу (Hagui).

Однако за рамками анализа до сих пор остается возможность создания фирмой-по-
средником нескольких версий своего продукта (платформы для взаимодействия агентов).
Ценность данной стратегии заключается в том, что она позволяет фирме-посреднику эф-
фективно разделить одну из групп покупателей на две подгруппы в зависимости от их
оценки ценности предлагаемого продукта. Для анализа поведения фирмы-посредника,
применяющей стратегию дифференциации продукции, была разработана авторская мо-
дель.

Поведение фирмы и агентов рассматривается на примере. В качестве двух групп аген-
тов выступают пользователи платформы и авторы, предоставляющие через платформу
доступ к информации (объявление). Фирмой-посредником является владелец данной плат-
формы (производитель). Обе группы агентов связаны между собой положительными се-
тевыми внешними эффектами. Производитель предоставляет пользователям три опции:
полный доступ к платформе, тестовый доступ и смена полученного тестового доступа на
полный.

В ходе исследования рассмотрены три возможные стратегии поведения платформы:
предоставлять одну версию платформы; выпускать две версии платформы без возможно-
сти замены тестовой версии на полную; продавать тестовую и полную версию платформы
с возможностью заменить тестовую версию на полную.
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Содержательно общая модель (с возможностью замены тестовой версии платформы
на полную) описывает следующие действия участников:

1. Производитель платформы, руководствуясь условием максимизации прибыли,
назначает стоимость платформы для пользователей (цену полной версии платформы и
цену тестовой версии платформы), плату за переключение с тестовой версии на полную
и плату за предоставление доступа к объявлению через платформу для авторов.

2. Авторы узнают цену за размещение объявления и цены продажи платформы поль-
зователям. Пользователи узнают только стоимость обеих версий платформы, и стоимость
переключения. Принимая во внимание известные цены, авторы и пользователи формиру-
ют рациональные ожидания относительно участия друг друга. После этого пользователи
приобретают ту версию платформы, которая удовлетворяет критериям максимизации их
полезности, после получения данных о реальном качестве платформы, возможно, перехо-
дят от тестовой версии к полной. Авторы решают размещать объявление на платформе
или нет.

Полезность, получаемая пользователем, представлена на Рисунке 1.
Прибыль j -го автора в зависимости от числа пользователей представлена на Рисунке 2:
Прибыль платформы равна значению, представленному на Рисунке 3.
Выводы:
Сравнение стратегии производства одной версии платформы со стратегией произ-

водства двух версий с возможностью замены тестовой версии на полную.
Производителю может быть выгодно выпустить на рынок только одну версию плат-

формы только в случае одновременного выполнения двух условий: перекрестный сетевой
внешний эффект, получаемый авторами, небольшой, и с точки зрения пользователей вер-
сии несильно отличаются друг от друга по качеству. В данном случае причина целесооб-
разности производить только одну версию платформы заключается в том, что пользова-
тели, выбравшие тестовую версию, откажутся покупать ее полную версию из-за слабого
отличия полной версии платформы от тестовой версии, в то же время продажи сразу пол-
ной версии будут затруднены сильной недооценкой ее качества пользователями. С другой
стороны потери прибыли производителя, решившего продавать две версии вместо одной
полной, вызванные переключением части покупателей на использование тестовой версии
платформы, не компенсируются за счет увеличения сборов со стороны авторов по причине
низкого сетевого эффекта.

Тем не менее, в большинстве случаев производство двух версий платформы с возмож-
ностью замены является для производителя более выигрышной стратегией по сравнению
с производством одной версии.

Сравнение стратегии производства одной версии платформы со стратегией произ-
водства двух версий без возможности замены тестовой версии на полную.

Производителю платформы может быть выгодно выпускать на рынок одну версию
только в случае слабого перекрестного сетевого внешнего эффекта и слабой переоцен-
ки качества (либо даже недооценки) платформы пользователем. Привлечение больше-
го числа пользователей становится невыгодным из-за потерь, вызванных отказом части
пользователей от покупки полной версии платформы в пользу тестовой версии. Из-за низ-
кой выгоды, приносимой пользователями авторам, у производителя платформы остается
меньше возможностей для компенсирования данных потерь за счет более высокого спроса
со стороны второй группы агентов. Низкая оценка качества платформы также снижает
первоначальный спрос на ее полную версию. В остальных случаях производство одной
версии всегда менее выгодно, чем производство двух.

Сравнение стратегии производства двух версий платформы со стратегией производ-
ства двух версий с возможностью замены тестовой версии на полную.
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Стратегия дифференциации продукции выгодна производителю платформы в случае,
когда рынку свойственен большой перекрестный сетевой внешний эффект, получаемый ав-
тором от одного пользователя. В такой ситуации за счет продаж дополнительной версии
платформы производитель увеличивает численность первой группы агентов, что делает
платформу более привлекательной для авторов. Увеличение спроса со стороны второй
группы агентов позволяет производителю увеличить стоимость размещения объявления,
а, следовательно, повысить прибыль. Создание возможности сменить тестовую версию
платформы на полную, в свою очередь, генерирует новый источник дохода для произво-
дителя. Помимо увеличения общего объема продаж с помощью выпуска тестовой версии,
часть покупателей, ранее пользовавшихся только тестовой версией платформы, решит пе-
рейти на использование полной модели. Такой переход выгоден как производителю, полу-
чающему дополнительные средства в виде платы за смену версии, так и автору, полезность
которого при взаимодействии с пользователями полной версии платформы выше полез-
ности, получаемой от взаимодействия с пользователями тестовой версии. Рост полезности
автора приводит к повышению его готовности платить за размещение объявления. Таким
образом, стратегия дифференциации продукции с возможностью замены тестовой версии
на полную обеспечивает производителю платформы те же выгоды, что и стратегия без
замены, а также создает дополнительные источники для извлечения прибыли.
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Рис. 1. Ожидаемая полезность, получаемая пользователем
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Рис. 2. Ожидаемая полезность, получаемая автором
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Рис. 3. Прибыль фирмы-посредника
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