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ПЕРЕКРЕСТНЫХ СЕТЕВЫХ ЭФФЕКТОВ 
ДЛЯ НЕТРАНСАКЦИОННЫХ ПЛАТФОРМ 4

Анализ перекрестных сетевых эффектов необходим ввиду невозможности их не-
посредственного наблюдения и с целью учета влияния перекрестных сетевых эффек-
тов на значения всех тестов в конкурентной политике, ценовой практике и оценке 
слияний. В статье обобщается опыт количественной оценки перекрестных сетевых 
эффектов для нетрансакционных платформ, систематизированы методы оценки пе-
рекрестных сетевых эффектов (системы регрессионных уравнений, особенности сбора 
статистической информации, контрольные переменные), применявшиеся при исследо-
вании взаимного влияния аудитории медиаресурсов (газет, журналов, телевизионных 
каналов) и рекламы. Результаты анализа отражают техническую реализуемость дан-
ной задачи и предъявляемые к исходным данным и компетенциям эксперта в области 
применения количественных методов анализа. В статье также обобщены результаты 
эмпирических оценок, которые в большинстве случаев согласуются с предсказаниями 
теории о знаке (направлении) перекрестных сетевых эффектов.
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QUANTITATIVE ASSESSMENT
OF CROSS-SIDE NETWORK EFFECTS
FOR NON-TRANSACTIONAL PLATFORMS1

The analysis of cross-network effects is important in considering the impossibility of their 
direct observation and the impact of cross-network effects on the values of all tests in competition
policy, pricing practice and merger valuation. The article summarizes the experience 
of quantifying cross-network effects for non-transactional platforms. This paper systematizes
the methods for assessing cross-network effects (regression equation systems, features of data
collection, control variables) used in the study of the mutual influence of the media audience
(newspapers, magazines, television channels) and advertising. The results of the analysis
reflect the technical feasibility of this task and the requirements for the initial data and expert 
competences in the application of quantitative methods. The article summarizes the results 
of empirical estimates which in most cases coincide with the predictions of the theory about 
the sign (direction) of cross-network effects.
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Введение
С распространением информационных технологий двусторонние

и многосторонние платформы, обеспечивающие взаимодействие между 
двумя или более группами пользователей, стали часто обсуждаемой темой
среди исследователей и представителей индустрии. Примерами платформ
являются медиакомпании, которые предоставляют рекламное место биз-

1 This article is an output of a research project implemented as part of the Basic Research
Program at the National Research University Higher School of Economics (HSE University).
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несу и одновременно обеспечивают информацию читателям; платежные 
системы, которые обеспечивают возможность оплаты картой пользова-
телям и принятие платежей магазинами; онлайн-сервисы, которые при-
влекают различных покупателей и производителей и др.

Успешность бизнеса платформы во многом зависит от ее способности 
учитывать взаимное влияние спроса разных групп пользователей, т.е. на-
личие перекрестных сетевых эффектов (indirect network eff ects), концеп-
ция которых впервые была представлена в работе (Katz, & Shapiro, 1985). 
Формальное аналитическое описание этих эффектов появляется в работах 
(Chou, & Shy, 1990; Church, & Gandal, 1992). Обзор работ, посвященных 
перекрестным сетевым эффектам, представлен в (Katz, & Shapiro, 1994; 
Economides, 1996; Shy, 2001). Наиболее часто цитируемой работой, пред-
ставившей полноценную теоретическую модель платформы, является 
(Rochet, & Tirole, 2003). Среди прочего в ней показано, что при наличии 
положительных перекрестных сетевых эффектов для максимизации при-
были платформа должна учитывать соотношение между эластичностями 
спроса на ее услуги со стороны разных групп потребителей и снижать цены 
на той стороне платформы, где эластичность спроса выше.

Активное развитие бизнес-модели многосторонних платформ вызы-
вает особое внимание к ним и со стороны регулирующих органов разных 
стран, особенно антимонопольных ведомств. Особенности ценообразо-
вания платформ и их склонность к росту, обусловленная положитель-
ными прямыми и перекрестными сетевыми эффектами, вызывают высо-
кие риски ограничения конкуренции на рынках, игроками которых явля-
ются платформы. Подходам к адаптации инструментария экономического 
анализа бизнес-практик многосторонних платформ для целей антимоно-
польного правоприменения посвящено много публикаций последних лет, 
включая публикации международных организаций и специализирован-
ных форумов1. Важность учета структуры платформ как бизнес-моделей 
в антимонопольной политике подчеркивается и авторами академических 
исследований, в том числе российскими (Шаститко, & Маркова, 2020). 
Поскольку в случае платформ одна группа потребителей (сторона плат-
формы) часто платит за другую, соотношение между ценой и издержками 
для разных групп потребителей по отдельности не является показателем 
рыночной власти, переоценивая ее для одной стороны платформы и недо-
оценивая для другой (Wright, 2004; Avdasheva, & Korneeva, 2019). Инстру-
ментарий экономического анализа рынков для целей антимонопольного 

1 Обзор публикаций на эту тему доступен по ссылке: https://research.chicagobooth.edu/
stigler/events/single-events/antitrust-competition-conference/world-reports-digital-markets.
Особо отметим отчет (OECD, 2018), где много внимания уделяется проблеме учета пере-
крестных сетевых эффектов при оценке деятельности многосторонних платформ и необхо-
димости модификации тестов, применяемых в рамках антимонопольных расследований.
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правоприменения разработан для традиционных односторонних рынков, 
поэтому данные тесты могут показывать ошибочные результаты при нали-
чии перекрестных сетевых эффектов. Эти тесты могут быть адаптированы 
для многосторонних рынков (в случае трансакционных рынков и рынков 
услуг матчинга1) и односторонних рынков, связанных сетевыми рынками 
(например, рынком контента, обеспечивающим аудиторию, и рынком ус-
луг рекламы) (Pontual Ribeiro, & Golovanova, 2020). Это требует количе-
ственной оценки взаимного влияния спроса разных групп потребителей, 
т.е. перекрестных сетевых эффектов. 

Таким образом, и для обеспечения успешности бизнеса многосторон-
них платформ, и для корректной оценки их деятельности со стороны ре-
гулирующих органов важно иметь инструментарий для количественной 
оценки перекрестных сетевых эффектов. Подходы к решению этой за-
дачи разработаны и применены в ряде академических исследований, при-
чем они различаются для ситуации с наблюдаемыми и ненаблюдаемыми 
трансакциями между разными сторонами платформы, поскольку набор 
исходных данных для анализа в этих двух ситуациях различен. Обобщаю-
щих русскоязычных работ на эту тему, насколько известно авторам, на на-
стоящий момент нет, что затрудняет и развитие академических исследо-
ваний в этой области, и применение этих знаний в российской практике 
антимонопольного правоприменения. Цель данной статьи — обобще-
ние подходов к количественной оценке перекрестных сетевых эффектов 
для нетрансакционных платформ. Акцент сделан на исследованиях, по-
священных оценке взаимного влияния аудитории медиаресурсов (газет, 
журналов, телевизионных каналов) и рекламы. В этом случае перекрест-
ные эффекты асимметричны: влияние аудитории на спрос рекламодателей 
на услуги платформы ожидаемо положительный, в то время как обратное 
влияние рекламы на аудиторию может быть и положительным, и отри-
цательным, и нулевым. Это оказывает воздействие и на методы оценки.

Методология оценивания перекрестных сетевых эффектов:
спецификация регрессионных уравнений и используемые данные
Большинство исследований, посвященных количественной оценке пе-

рекрестных сетевых эффектов, при моделировании спроса берут за основу 

1 Русскоязычная терминология еще не до конца устоялась. Соответствующими ан-
глоязычными терминами являются «transaction market» («рынок трансакций») и «matching 
market» («рынок услуг матчинга»). Под рынком трансакций понимается ситуация, когда 
платформа помогает двум группам потребителей найти друг друга и совершить трансакцию, 
при этом факт трансакции наблюдаем для платформы (например, онлайн-покупка). Если
же платформа обеспечивает лишь возможность поиска контрагента, но при этом не по-
зволяет отследить, завершился ли данный контакт трансакцией или нет (например, доступ
к базе резюме кадровых агентств), то речь идет о предоставлении ею услуги матчинга (обе-
спечения возможности найти подходящего контрагента).
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методологию С. Т. Берри (Berry, 1994). Она основана на предположении, 
что функция полезности потребителя i имеет вид (1):i

u x pi
ij j j j ij
= − + +β α ξ  , (1)

где j — индекс товара; x
j
— индивидуальные характеристики спроса; ξ

j
—

инвариантная между потребителями характеристика спроса; p
j

— цена 
товара; 

ij
— ненаблюдаемая индивидуальная характеристика. Для про-

стоты параметр предпочтения i-го индивида на k-й товар разложен на две 
части (2):

β β σ ς
ik k k ik
= + , (2)

где β
k

— средний уровень предпочтений на товар k; ς
ik

— случайная со-
ставляющая с нулевым матожиданием. 

Уравнения (1) и (2) могут быть преобразованы:

u x p v
ij i j j ij
= − + +β α ξ ,

,v x
ij k jk k ik ij
= ⎡⎣⎢

⎤
⎦⎥ +∑ σ ς   (3)

v
ij
 распределен с нулевым матожиданием.

Чем для большего числа потребителей выбор в пользу i-го товара явля-
ется более предпочтительным по сравнению с альтернативами, тем выше 
его рыночная доля. Модель спроса в таком случае может быть записана 
в следующем виде (4):

ln s s x p
j j j j( )− ( )= − +ln

0
β α ξ , (4)

где s
j
— рыночная доля товара j, а s

0
— рыночная доля альтернативных то-

варов. В этом виде модель спроса оценивается во многих эмпирических 
работах, в том числе с включением в модель факторных переменных, от-
вечающих за учет перекрестного сетевого эффекта.

В зависимости от специфики рынка (рынков), находящегося в фо-
кусе исследования, наличие лишь одного или нескольких перекрестных 
сетевых эффектов может быть ожидаемо и включается в соответствую-
щие регрессионные уравнения. Если спрос обеих групп потребителей 
услуг платформы с высокой вероятностью влияет друг на друга, при раз-
работке эмпирической модели необходим учет обоих эффектов одновре-
менно. Но вероятной может быть и ситуация одного сильно выраженного 
перекрестного сетевого эффекта при слабом или отсутствующем другом. 
В качестве примера можно привести платформу типа «газета», обеспечи-
вающую связь между рынком рекламы и рынком аудитории (читателями). 
Исследовательские работы в этой области фокусируются на положитель-
ном влиянии аудитории (численности читателей газеты) на решение ре-
кламодателей о размещении рекламного объявления, а влияние рекламы 
на решение читателей о приобретении газеты может игнорироваться.
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Примером эмпирических исследований, использующих данную мето-
дологию и учитывающих лишь один перекрестный сетевой эффект, явля-
ется работа (Argentesi, & Filistrucchi, 2007). Авторы исследуют рыночную 
власть на рынках четырех крупнейших ежедневных национальных газет 
в Италии (Corriere della Sera, La Repubblica, La Stampa, Il Giornale) в пе-
риод с 1976 по 2003 г. Данные, используемые авторами для эмпирического 
анализа, предоставлены Accertamenti Diff usione Stampa (ADS), Federazione 
Italiana Editori Giornali (FIEG) и издательствами.

Авторы оценивают одинаковые по своей структуре модели спроса на ус-
луги платформы (газеты) со стороны двух групп пользователей — чита-
телей и рекламодателей, лишь одна из которых учитывает перекрестный 
сетевой эффект. Два уравнения спроса оцениваются отдельно двухшаго-
вым МНК. Спецификация уравнений следующая.

Спрос со стороны аудитории описывается вложенной логит-моделью 
(5):

ln s ln s x p ln s
it

N

t

N

it

N N N

it

N

it

N

it g

N( )− ( )= + + + ( ),|0
β α ξ δ  (5) 

где s
it

N — рыночная доля газеты i на рынке читателей в момент t; 
s

t

N

0
 = 1 – 

i it

Nså — рыночная доля альтернативных газет, не включенных 
в рассматриваемую группу из четырех изданий; x

it

N — наблюдаемые фак-
торы спроса читателей (бинарные переменные, характеризующие наличие 
сопутствующего товара, обязательного к покупке (например, еженедель-
ный выпуск газеты); наличие вебсайта; присутствие игры с вознаграж-
дением; изменения в редакции); p

it

N — стоимость газеты (αN — ценовая 
эластичность спроса читателей); ξ

it

N  – ненаблюдаемые факторы спроса
читателей (фиксированный эффект для каждой газеты в определенный 
день недели); s

it g

N

|
— рыночная доля газеты i в рассматриваемой группе i

из четырех газет. 
Спрос читателей анализируется с использованием панельных дан-

ных о среднем дневном числе выпущенных копий определенного дня не-
дели в определенный год для каждой из четырех газет (например, среднее 
дневное число копий по понедельникам в июле 1990 г.) в период с 1976 
по 2001 г. Ввиду продолжительного временного периода номинальные 
цены приводятся к реальным с помощью корректировки ИПЦ. Рыноч-
ные доли внутри группы эндогенны по определению, поэтому нуждаются 
во введении инструментов. Та же проблема возникает и с ценой газеты. 
Характеристики альтернативных газет, не включенных в рассматривае-
мую группу (наличие женских колонок, общие дополнения, количество 
игр), используются в качестве инструментов. Данные характеристики 
коррелируют с ценой и с долей рынка внутри группы национальных га-
зет, но не оказывают влияния на решение покупать газету только опре-
деленного издательства.
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Модель спроса на рынке рекламы имеет вид простой логит-модели (6):

ln s ln s x p y
it

A

t

A

it

A A A

it

A

it

A

it

N( )+ ( )= + + +
0

,β α ξ ρ  (6)
где s

it

A — рыночная доля газеты i на рынке рекламы в момент t; 
s

t

A

0
 = 1 –

i it

Aså — рыночная доля альтернативных газет, не включенных 
в рассматриваемую группу из четырех изданий; x

it

A — наблюдаемые ха-
рактеристики спроса на рекламу (иллюстрации в газете, средний возраст 
читателей, доля мужчин среди читателей и разница между реальной це-
ной рекламы в газете i и средней ценой рекламы в ежедневных газетах, i
не включенных в рассматриваемую группу); ξ

it

A — ненаблюдаемые фак-
торы спроса на рекламу; p

it

A — цена рекламы в газете i в момент времени i
t (t α A — ценовая эластичность спроса на рекламу); y

it

N — тираж газет; ρ —
коэффициент перекрестного сетевого эффекта (влияние спроса со сто-
роны читателей на спрос со стороны рекламодателей). 

Спрос на рекламу анализируется с помощью данных среднего числа
рекламных слотов в период с 1992 по 2003 г. для каждой из четырех газет.
Для оценки необходимы данные об объеме и стоимости рекламы для каж-
дой газеты. Информация об объеме получена делением опубликованной 
выручки газеты на цену рекламы в ней с учетом возможных периодиче-
ских скидок. Тираж газеты и цена рекламы являются эндогенными пере-
менными. В качестве инструментов снова используется набор характе-
ристик альтернативных газет: средний возраст читателей, доля мужчин 
среди читателей, число бесплатных экземпляров. 

Согласно результатам анализа, коэффициент ρ, характеризующий пе-
рекрестный сетевой эффект размера аудитории на спрос рекламодателей,
положителен, что означает получение дополнительной выгоды для компа-
ний, размещающих объявления, от роста числа читателей. 

Аналогичный подход применен авторами в более поздней работе
(Filistrucchi et al., 2010), где они проводят анализ слияний на двусторон-
них рынках на примере голландской газетной индустрии. Данные о тираже 
взяты авторами из базы данных HOI (Het Oplage Instituut), а об объеме 
рекламы (количество страниц рекламы, длина колонки, расходы на ре-
кламу) — из базы Nielsen. Целью исследования является прогнозирование
последствий слияний с учетом перекрестных эффектов не только на сто-
роне рекламодателей, но и на стороне читателей. Авторы модифицируют 
описанное ранее уравнение спроса со стороны аудитории (5) и добавляют 
в него еще одну факторную переменную — объем рекламы в газете. Оценка
коэффициента перед этой переменной и является оценкой искомого пе-
рекрестного сетевого эффекта. Спрос со стороны рекламодателей описы-
вается уравнением (2), вектор наблюдаемых факторов спроса на рекламу 
состоит из социально-экономических характеристик населения (возраст,
пол, уровень дохода) и города (расположение, процент крупных городов).
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Как и в предыдущей их работе, уравнения оцениваются авторами отдельно 
двухшаговым методом наименьших квадратов с использованием инстру-
ментов для эндогенных переменных.

Результаты оценивания коэффициентов регрессионных уравнений 
свидетельствуют о том, что перекрестный эффект объема размещенной 
в газетах рекламы на спрос читателей очень слаб. В семи из восьми спе-
цификаций регрессионной модели спроса со стороны читателей оценка пе-
рекрестного сетевого эффекта статистически незначима и в одной — поло-
жительна, мала по абсолютному значению и значима лишь на уровне 10%. 
Оценка перекрестного сетевого эффекта в регрессионной модели спроса 
со стороны рекламодателей статистически значима и положительна, т.е. 
спрос рекламодателей растет с увеличением тиража газеты.

В еще одной работе (Song, 2013) используется аналогичная методология 
оценивания перекрестных эффектов, автор оценивает последствия слия-
ний двусторонних платформ на примере рынка телевизионных журналов 
в Германии. Структурно методология оценивания спроса для двух групп 
экономических агентов аналогична примененной в (Filistrucchi et al., 2010), 
т.е. для каждой стороны используется логистическая функция спроса, 
учитывающая перекрестные эффекты для обеих групп. При анализе ис-
пользованы данные Germany’s Information Association. В частности, в ка-
честве наблюдаемых переменных для стороны читателей в модель вклю-
чены переменные: стоимость журнала, объем рекламы, объем информа-
ционного контента и рыночная доля газеты i в рассматриваемой группе i
(для вложенной логит-модели), а для стороны рекламодателей — объем
информационного контента и тираж. Аналогично описанным ранее ис-
следованиям в (Song, 2013) используется предпосылка об эндогенности 
цены журнала и рыночной доле газеты внутри группы, поэтому характе-
ристики альтернативных журналов рассматриваются в качестве инстру-
ментов. Оценивание проводится обобщенным методом моментов с ис-
пользованием инструментальных переменных. 

Результаты оценивания свидетельствуют о наличии двух положитель-
ных перекрестных эффектов: не только аудитория телевизионного журнала х
положительно влияет на решение о размещении рекламы, но и наличие 
рекламы положительно влияет на решение о приобретении журнала чи-
тателями. Согласно полученным в данной работе эмпирическим резуль-
татам, читатели телевизионных журналов любят рекламу. Этот результат 
может быть объяснен тематической особенностью данных периодиче-
ских изданий: реклама касается того контента, что интересен читателям.

Наряду с вложенной логит-моделью спроса в исследованиях, посвя-
щенных количественной оценке перекрестных сетевых эффектов, исполь-
зуются и альтернативные спецификации регрессионной модели, прежде 
всего для оценки спроса со стороны рекламодателей. Ниже рассмотрены 
возможные спецификации альтернативных регрессионных моделей, оце-
ненные разными авторами
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В (Rysman, 2004) оценивается роль сетевых эффектов на рынке Yellow 
Pages в США. В работе используются данные, опубликованные National 
Yellow Pages Monitor (NYPM), а также предоставленные частными изда-
тельствами, частности Claritas, Inc. Период анализа — с 1996 по 2000 г., 
число наблюдений — 428.

Методология, применяемая М. Рисманом (Rysman, 2004), предпола-
гает одновременное оценивание (в виде системы) обобщенным методом 
моментов трех уравнений: спроса со стороны аудитории, спроса со сто-
роны рекламодателей и условия первого порядка максимизации прибыли 
для газеты. 

Используя агрегированные данные по объемам продаж, автор оцени-
вает вложенную логит-модель спроса (выбора) для читателей, описывае-
мую уравнением (5). При этом в число наблюдаемых характеристик газеты 
включены демографические показатели для центрального округа ее рас-
пространения, перекрестный эффект учтен включением в число регрес-
соров объема рекламы (соотношение рекламы к информационному кон-
тенту в газете в разрезе колонок).

Обратная функция логит-модели спроса на рекламу в газете j оцени-j
вается следующим образом (7):

ln P ln A ln U X
j j j j

P P

j( )= ( )+ ( )+ +γ α β ν
1

,  (7)
где P

j
— цена рекламной колонки (в долларах за колонку); A

j
— сово-

купный объем рекламы, размещенный в газете j (соотношение рекламы j
к информационному контенту);U

j
— аудитория газеты (число читателей); 

X
j

P — переменные, отражающие предельные издержки выпуска газеты 
(в качестве прокси используется уровень доходов в округе). Коэффици-
ент α

1
 в данной спецификации регрессионной модели отражает пере-

крестный сетевой эффект.
Третье уравнение, оцениваемое автором — условие первого порядка

максимизации прибыли для газеты (8):

Π Π Π= − +…+ − ,
1 1 1 1 1 1

1 2 1 1 2 1 a A U P a a A U P aj j j j j j

γ γ α γ γ α  (8)
где Π

j
 — прибыль рекламодателя от количества просмотров на человека, 

полученных от размещения рекламы в газете j; a
j

— объем рекламы, раз-
мещенный в газете j рассматриваемым рекламодателем (соотношение ре-j
кламы с информационным контентом в разрезе колонок); A

j
— совокуп-

ный объем рекламы, размещенный в газете j (соотношение рекламы с ин-j
формационным контентом); U

j
— число использований на охваченного 

потребителя; P
j
 анализа свидетельствует о наличии двух положительных

и статистически значимых перекрестных эффектов между спросом на га-
зету со стороны читателей и спросом на газету со стороны рекламодателей.

Отличная от описанных ранее методология оценивания перекрестных 
сетевых эффектов применена К. С. Вилбуром (Wilbur, 2008). Автор иссле-
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дует рынок телевизионной индустрии в США, оценивая спрос зрителей 
на телевизионные программы, с одной стороны, и спрос рекламодате-
лей — с другой. Анализируемая выборка состоит из шести наиболее по-
пулярных телеканалов в США (ABC, CBS, FOX, NBC, UPN, WB) в пер-
вые два часа основного эфирного времени с понедельника по пятницу 
в 2003 г. Данные о характеристиках аудитории предоставлены Nielden 
Media Research (NMR). Демографические данные аудитории собраны 
U. S. Census для каждого региона. Информация об объеме рекламы и це-
нах опубликована TNS Media Intelligence. 

На агрегированном уровне выбор потребителей в пользу телевизионной 
программы выражается в рейтинге телепередачи, который и используется 
в качестве зависимой переменной вместо рыночной доли. Для оценки вли-
яния факторов на рейтинг телевизионной программы, включая длитель-
ность рекламы в секундах, авторами использовалась мультиномиальная 
логит-модель, которая является особым случаем логит-модели со случай-
ными эффектами рекламы на рейтинг и представляет интересующий пере-
крестный сетевой эффект. В число факторов включены также наблюдае-
мые характеристики телепередачи (время, жанр). Индивидуальные пред-
почтения зрителей канала интерпретируются как фиксированный эффект, 
который измеряет инвариантную по времени составляющую полезности 
для зрителя альтернативного времяпрепровождения.

Обратная функция совокупного спроса на рекламу на телеканале 
во время телепередачи s оценивается автором следующим образом (9):

p q V d x
s s q s V s d s x s

,= + + + +λ λ λ λ φ  (9)
где p

s
— стоимость рекламы; q

s
 – объем рекламы в программе s; V

s
— число 

зрителей программы; d
s

— вектор демографических характеристик зрите-
лей; x

s
— вектор характеристик программы, влияющих на предпочтения 

телезрителей; φ
s

— стандартная ошибка. Коэффициент λ
V

 отражает пере-
крестный сетевой эффект.

Два уравнения спроса  оцениваются автором отдельно с применением 
двухшагового МНК с инструментальными переменными. Согласно ре-
зультатам оценивания, зрители негативно относятся к рекламе — в сред-
нем при снижении рекламного времени на 10% аудитория увеличива-
ется на 25%, т.е. перекрестный сетевой эффект отрицательный. С другой 
стороны, размер аудитории значимо и положительно влияет на цену ре-
кламы, что отражает повышение предельной готовности рекламодателей 
платить за размещение рекламного объявления и свидетельствует в пользу 
существования положительного перекрестного сетевого эффекта аудито-
рии на спрос со стороны рекламодателей.

П. Жезиорски (Jeziorski, 2010) эмпирически анализирует последствия 
слияний на двусторонних рынках на примере рынка радио в США в пе-
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риод 1966–2006 гг. с использованием данных BIAfn о прибыли, издержках 
и рыночных долях радиостанций, а также данных SQAD о ценах на ре-
кламу на радио.

Как и в работе (Wilbur, 2008), при оценке спроса со стороны аудито-
рии автор ориентируется на рейтинг радиопередач, который равен доле 
потенциальной аудитории, которую охватывает реклама. В число регрес-
соров вложенной логит-модели (5) включены объем рекламы (для оценки 
перекрестного сетевого эффекта) и формат радиостанции.

Обратная функция спроса рекламодателей на размещение рекламы 
на радиостанции j (10):

p r q
j

A

j

A

f F

f f

m

j
= −

⎛

⎝
⎜⎜⎜⎜

⎞

⎠
⎟⎟⎟⎟⎟′∈

′∑θ θ ω
1 2

1 , (10)

где p
j

— цена на рекламу на радиостанции j; r
j

— рыночная доля радио-
станции j, отражающая относительный объем аудитории; q

f ¢ — объем ре-
кламы на радиостанции j; f — формат радиостанции j; ω

f f

m

¢ — веса, указы-
вающие на тесноту конкуренции между форматами f и f ¢f .

Оценка проводится с помощью ОММ. Результаты эмпирического ана-
лиза выявили статистически значимое отрицательное влияние рекламы 
на спрос радиослушателей и положительное влияние размера рынка (ауди-
тории) радиостанции на цены на рекламу (готовность рекламодателей пла-
тить за рекламное место). При этом чем больше размер рынка, тем менее 
чувствительны становятся цены на рекламу к изменению размера ауди-
тории, что трактуется авторам как свидетельство роста контроля над це-
нами на рекламу с ростом аудитории радиостанций.

В работе (Filistrucchi et al., 2012) оцениваются эффекты слияний 
на голландском рынке газет на основе методологии с измененной функ-
цией спроса на рекламу и расширением методов оценки влияния слия-
ний (Filistrucchi et al., 2010). В ней оценивается вложенная логит-модель 
спроса читателей (5), учитывающая эффект рекламы. К вектору наблю-
даемых характеристик газеты, влияющих на читательский спрос, авторы 
отнесли возраст читателей, пол, уровень дохода, статус кормильца семьи, 
статус продуктовых покупок и регион. Данные предоставлены Nederlands 
Onderzoek Media (NOM). Кроме того, оценка потенциального спроса 
проведена с помощью данных о населении, предоставленных Statistics 
Netherlands (CBS).

Для оценки спроса на газету со стороны рекламодателей в этой статье 
используется лог-линейная модель следующего вида (11):

log q log
p

q
x

it

a a it

a

it

r
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it
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it

a

it

a
,= + + +α β ξ ε  (11)

где q
it

a — объем рекламы в газете j в периодj t (в количестве миллиметров t
колонки рекламы); p

it

a — цена миллиметра колонки рекламы; q
it

r — цена 
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газеты; x
it

a — характеристики газеты j, которые влияют на спрос рекламо-
дателей (например, демографические признаки читателей газеты); ε

it

a —
ненаблюдаемые характеристики газеты.

Наблюдаемые переменные и источники данных функции спроса на ре-
кламу совпадают с использованными в (Filistrucchi et al., 2010). 

Согласно результатам оценивания, влияние рекламы на спрос читате-
лей на газеты статистически незначимо. Отсутствие (слабость) этого пере-
крестного эффекта объясняется авторами тем, что читатели имеют возмож-
ность не смотреть рекламу в газете, если она их не интересует (в отличие, 
например, от телевизионных передач). Вновь подтвержден положительный
эффект аудитории на решение о размещении рекламы в газете.

У. Фан (Fan, 2013) исследует характеристики спроса на газеты в США 
в период с 1997 по 2005 г. Это пример работы, где перекрестные эффекты 
учитываются только на стороне спроса рекламодателей.

Спрос со стороны читателей в этой работе представляет собой моди-
фикацию уравнения (5), где в число регрессоров включены цена газеты,
наблюдаемые эндогенные характеристики газеты (материалы разделов, 
число репортеров, локальный рейтинг, разнообразие, частота публикаций, 
дневная/вечерняя газета), экзогенные характеристики газеты (местополо-
жение издательства), демографические характеристики местоположения. 
Поскольку ненаблюдаемые характеристики газеты могут коррелировать 
с наблюдаемыми шоками спроса, автор использует инструментальную 
переменную — демографические характеристики для газет-конкурентов. 
Модель спроса рекламодателей на рекламу в газете, оцениваемая авто-
ром, имеет вид (12):

log a log H log q log r
jt jt jt jt jt

,= + + + +η λ λ λ ι
0 1 2

 (12)
где a

jt
— спрос на рекламу в газете j в годj t; H

jt
— число читателей газеты j на j

рассматриваемой территории; q
jt

— тираж газеты j; r
jt

— длина рекламной
колонки в дюймах; ι

jt
— стандартная ошибка спроса на рекламу с нулевым 

средним и независимо идентично распределенная для всех наблюдений.
Коэффициент, отражающий перекрестный сетевой эффект в модели 

(12), — λ
0
. Согласно результатам оценивания в данном исследовании, 

он статистически значим и положителен, на основании чего автор делает 
вывод о положительном влиянии размера рынка (аудитории) на спрос 
со стороны рекламодателей.

В работе (Cayseele, & Vanormelingen, 2018) исследуется влияние сли-
яний на двусторонних рынках с учетом перекрестных эффектов на при-
мере газетной индустрии в Бельгии в период 1994–2005 гг. Методология 
исследования аналогична примененной в работе (Argentesi, & Filistrucchi, 
2012) с разницей в поправках, учитывающих особенности данных, и в дру-
гом наборе контрольных переменных.
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Модель спроса на газету среди читателей описывается формулой (5). 
В качестве наблюдаемых переменных П. Каузееле и С. Ванормелингена 
(Cayseele, & Vanormelingen, 2018) используют размер газеты; бинарную 
переменную, характеризующую публикацию газеты в определенной про-
винции; бинарную переменную, равную 1 для газеты на немецком языке 
и 0 — на французском. Авторы учитывают возможность того, что цена га-
зеты эндогенна, поэтому в качестве инструментальных переменных ис-
пользуются средние цены других газет, не включенных в рассматриваемую 
выборку. Переменная рыночной доли s

it g

N

|
 также рассматривается как эндо-

g

генная, поэтому для нее в качестве инструмента используются бинарная 
переменная, показывающая наличие конкурентов в данной провинции, 
и размер других газет. 

Спрос рекламодателей оценен с помощью лог-линейной модели (13):

ln q ln p ln R X
Ait Ait it i t it( )= ( )+ ( )+ + +ˆ ˆα β γ η ηΔ , (13)

где q
Ait

— среднее число черно-белых рекламных слотов на одной стра-
нице газеты j в данный день месяца j t; R

it
— средний объем дневных про-

даж в месяце t (t β̂ — коэффициент перекрестного эффекта); p
Ait

— стои-
мость одного черно-белого рекламного слота в месяце t с корректировкой t
на дефлятор ВВП (α̂ — ценовая эластичность спроса читателей); X

i
— на-

блюдаемые факторы спроса читателей на газету i (в различных комбина-i
циях бинарная переменная, равная 1 для газеты на немецком языке и 0 —
на французском; бинарная переменная, равная 1 для престижной газеты 
и 0 — для массовой; социально-экономические показатели читателей; 
доля читателей, готовых к ежедневной покупке газеты; возрастные кате-
гории читателей); η

t
— ненаблюдаемые факторы спроса читателей на га-

зету i. Цена рекламы p
Ait

 может быть эндогенна, поэтому в качестве инст-
румента используется размер газеты и количество бесплатных экземпля-
ров. Число читателей газеты R

ji
также может быть не экзогенно, поэтому 

в качестве инструментальной переменной используется средняя стоимость 
газет рассматриваемой выборки. Модель проанализирована с помощью 
МНК, ОММ и ОММ с фиксированными эффектами. 

Полученная авторами оценка коэффициента перекрестного эффекта 
β̂ статистически значима и положительна во всех спецификациях регрес-
сионной модели. Это подтверждает, что газеты с большим числом читате-
лей пользуются большим спросом на размещение рекламных объявлений. 
Авторы используют полученные оценки параметров моделей для тестиро-
вания дополнительных гипотез. В частности, согласно проведенным рас-
четам для рассматриваемых рынков, доход от продажи газеты читателям 
ниже предельных издержек, а прибыль от рекламы — значительно выше, 
что типично для данных рынков.

А. Кайзер и Ф. Райт (Kaiser, & Wright, 2006) представляют модель кон-
куренции на двустороннем рынке на примере газетной индустрии в Гер-
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мании. Модель авторов структурно отличается от рассмотренного ранее 
применения модели Хотеллинга.

Модель спроса читателей на газету имеет вид (14):

n N N N N p pr r r a a c c r r

1 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2

1

2
= + − + −( )+ −( )− −( )+ −θ θ γ ψ β ε ε ,

n nr r

2 1
1= − , (14)

где n
i

r — доля читателей газеты i; θ
i

r — фиксированный эффект для чи-
тателей газеты i; N

i

a — число рекламных страниц в газете i; N
i

c — число 
информационных страниц в газете i; p

i
— цена газеты i для читателей; i

ε
i

r — стандартная ошибка спроса читателей на газету i. Таким образом, 
перекрестный сетевой эффект оценивается уникальными для двух газет 
коэффициентами γ  и ψ.

Модель спроса рекламодателей на рекламу в газете (15): 

n N N a aa a a r r a a

1 1 2 1 2 1 2 1 2

1

2
= + − + −( )− −( )+ −θ θ ρ η ε ε ,,

n na a

2 1
1= − , (15)

где n
i

a — доля рекламодателей газеты i; θ
i

a— фиксированный эффект для ре-
кламодателей газеты i; N

i

r — число читателей газеты i; a
i
— цена рекламы

в газете i; ε
i

r — стандартная ошибка спроса читателей на газету i. Коэф-
фициент перекрестного сетевого эффекта — ρ.

Авторы используют квартальную информацию о ценах газет, рекламе, 
числе страниц с рекламой, числе страниц с информационным содер-
жанием и тираж газет в Германии с первого квартала 1972 г. по четвер-
тый квартал 2003 г. Всего было собрано 100 наблюдений по обозначен-
ным характеристикам. Авторы используют ОММ для оценки панель-
ных данных.

В одной из недавних работ (Koch et al., 2021), посвященных перекрест-
ным сетевым эффектам, оценивается влияние перекрестных сетевых эф-
фектов на рынке электромобилей в Норвегии, где доля электрокаров —
самая высокая в мире. В данном случае речь идет не о перекрестных эф-
фектах между сторонами одной платформы, а о перекрестных эффектах 
между рынками, связанными перекрестными сетевыми эффектами. Тем не 
менее инструментарий для оценки этих эффектов может быть применен
и к нетрансакционным платформам, и к связанным рынкам, относящимся
к одной экосистеме. Авторы выявляют связь между спросом на рынке
электромобилей и инвестициями в строительство заправочных станций 
для электроавтомобилей. 

Спрос на электроавтомобили описывается уравнением (16):

ln ln ln ,1
1 2 3

−( )= ( )+ ( )+ ′ + + +s C P X
jmt mt jmt jmt jm t jmt

β β β μ λ ε  (16)
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где s
jmt

— рыночная доля проданных автомобилей моделей j в муниципали-j
тете m в год t; C

mt
— число заправочных станций для электроавтомобилей 

в муниципалитете m в год t; P
jmt

— цена модели j в муниципалитетеj m в год t; 
X

jmt
— наблюдаемые переменные модели в муниципалитете m в год t (на-t

пример, доход семьи); μ
jm

— фиксированные эффекты муниципалитета 
m; λ

t
— фиксированный эффект года t; ε

jmt
— ненаблюдаемые характери-

стики модели j в муниципалитете j m в год t.
Предложения на рынке заправочных станций для электроавтомоби-

лей (17):
ln ln ,C EV V v

mt mt mt m t mt( )= ( )+ ′ + + +γ γ ς ϑ
1 2

 (17)
где EV

mt
— число используемых электроавтомобилей; V

mt
— совокупная 

финансовая помощь на строительство заправочных станций для элек-
троавтомобилей; v

m
— фиксированные эффекты муниципалитета m; ς

t
—

фиксированные эффекты года t; ϑ
mt

— ненаблюдаемые характеристики 
предложения. 

Уравнения были оценены двухшаговым МНК. Авторы пришли к вы-
воду о положительном влиянии надежной и проверенной станции для за-
рядки на спрос потребителей на электроавтомобили. 

На основе проанализированных данных авторы делают ряд выводов:
1) рекламодатели ценят читателей больше, чем читатели — рекламода-
телей: рост спроса на газету со стороны читателей положительно влияет 
на спрос со стороны рекламодателей, однако обратный эффект отсут-
ствует; 2) несмотря на содержательную схожесть газет, некоторые из них 
устанавливают более высокую цену рекламы, предполагая наличие раз-
личий для читателей.

Методология и результаты эмпирической оценки 
перекрестных сетевых эффектов: обобщение
В табл. 1 обобщены методы оценки перекрестных сетевых эффектов 

для нетрансакционных платформ, применявшиеся в различных иссле-
дованиях зарубежных авторов. Вложенная логит-модель часто использу-
ется для оценки спроса на каждой стороне платформы, рассматриваемой 
как отдельный рынок. В зависимости от наличия/отсутствия оснований 
считать перекрестные эффекты выраженными, их учет возможен в одном 
или двух уравнениях спроса. В большинстве рассмотренных работ эмпири-
ческий анализ проводится применительно к газетной индустрии и других 
медиа (телевидение, радио), где читатели (зрители, слушатели) обеспе-
чивают аудиторию для рекламодателей. Именно положительное влияние 
объема аудитории на желание рекламодателей размещать свои объявления 
в газете или медиаресурсе традиционно рассматривается как основной эф-
фект при слабом или незначимом и с высокой вероятностью отрицатель-
ном влиянии рекламы на готовность читателей использовать эти ресурсы 
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информации. Поэтому в ряде работ исследователи учитывают влияние 
обеих групп пользователей друг на друга, в других — только влияние ко-
личества читателей на спрос рекламодателей. 

В большинстве из рассмотренных статей авторы отдают предпочте-
ние двухшаговому МНК или ОММ, что обусловлено спецификой данных 
и рынком платформ в рассмотренных работах. В моделях спроса цены 
являются эндогенными, поскольку могут корректироваться стороной 
предложения в ответ на шоки со стороны спроса. Проблема эндогенно-
сти усугубляется тем, что на связанных рынках присутствует взаимное 
влияние числа пользователей. Методология эмпирической оценки спроса 
должна учитывать эти эффекты. Исследователи склоняются к исполь-
зованию двухшагового МНК и ОММ при использовании инструментов 
в данных моделях, где инструментами выступают различные характери-
стики конкурентов. Этот метод нивелирует эндогенность, возникающую 
из-за ненаблюдаемых различий между конкурентами, если те инвари-
антны во времени. Вопрос выбора между МНК и ОММ зависит от ис-
следовательского вопроса и специфики данных. Среди регрессионных 
моделей примерно одинаковой популярностью пользуются логит-модель, 
вложенная логит-модель и лог-линейная модель, являющиеся стандарт-
ными теоретическими моделями группы исследований параметров спроса. 
Подходы к оценке объема спроса на разных сторонах платформы разли-
чаются в зависимости от доступных данных. Например, в качестве объ-
ема спроса на рекламу исследователи используют различные переменные, 
такие как рыночная доля СМИ на рынке, объем рекламы в газете (в пло-
щади колонки рекламы), среднее число черно-белых рекламных слотов 
на одной странице газеты. В качестве объема аудитории могут использо-
ваться и число читателей (тираж), и рыночные доли, и рейтинг как ха-
рактеристика относительной популярности медиаресурса. Инвестиции 
в развитие определенного типа продукции также могут выступать мерой 
спроса инвесторов на подобные вложения.

В рассмотренных исследованиях оценка перекрестных сетевых эффек-
тов не является основной целью рассматриваемых работ, она в большин-
стве своем выступает необходимой корректировкой моделей, применяе-
мых для традиционных односторонних рынков, поскольку игнорирование 
этих эффектов может привести к существенным ошибкам в расчетах. Ре-
зультаты эмпирических оценок в большинстве своем согласуются с пред-
сказаниями теории. Во всех рассмотренных работах подтверждено су-
ществование положительного перекрестного эффекта аудитории на спрос 
со стороны рекламодателей (табл. 2). Обратный сетевой эффект не всегда 
статистически значим. При этом он отрицателен в случае, если у потре-
бителей нет возможности избежать просмотра рекламы (телевизионные 
программы и радио) и может быть положителен в случае печатных из-
даний, где не интересующая потребителя реклама может быть оставлена 
без внимания.
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Заключение
В статье актуализируется вопрос использования подходящего инстру-

ментария для количественной оценки перекрестных сетевых эффектов. 
Учет этих эффектов необходим как самим компаниям для обеспечения 
успешности их бизнес-модели, так и для регулятора, в частности, при про-
ведении оценки деятельности платформ со стороны регулирующих орга-
нов в случае подозрения на ограничение конкуренции на рассматривае-
мых рынках. В анализе сделан акцент на нетрансакционных платформах, 
когда сделки между сторонами ненаблюдаемы и перекрестные эффекты 
могут быть разнонаправленными. 

В статье проанализированы и обобщены исследования, преимуще-
ственно посвященные оценке взаимного влияния аудитории медиаре-
сурсов (газет, журналов, телевизионных каналов) и рекламы. В данном 
случае речь идет о двух связанных перекрестными эффектами рынках 
с разными продуктами: контентом для зрителей/читателей и аудиторией 
для рекламодателей. Спрос ни на одном из этих рынков в общем случае 
нельзя оценивать отдельно от другого: объемы связанных рынков должны 
включаться в уравнения спроса, что усложняет и без того нетривиальную 
задачу оценки функции спроса. Отметим, что тот же инструментарий 
может применяться для оценки перекрестных эффектов между связан-
ными рынками в рамках экосистем, — среди рассмотренных примером 
такого исследования является работа, посвященная оценке взаимосвязи 
между спросом на электромобили и строительством заправочных стан-
ций для них.

Обобщение результатов эмпирических оценок свидетельствует о том,
что перекрестные эффекты в случае нетрансакционных платформ асим-
метричны и могут быть и положительными, и отрицательными, и нуле-
выми. Это в свою очередь влияет на методологию оценки: перекрестный 
эффект может включаться лишь в одно уравнение спроса или в оба. Струк-
турная форма оцениваемых уравнений спроса достаточно стандартна —
чаще всего используются вложенные логит-модели, логит-модели и лог-
линейные модели. Методы, применяемые для регрессионной оценки, 
должны учитывать эндогенность переменных и внедрять методы для из-
бавления от ненаблюдаемых различий между наблюдениями, которые 
остаются неизменными с течением времени.

Результаты анализа отражают, с одной стороны, техническую реали-
зуемость задачи оценки перекрестных сетевых эффектов, с другой — вы-
сокие требования, предъявляемые к исходным данным и компетенциям 
эксперта в области применения количественных методов анализа.
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