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ЦЕНООБРАЗОВАНИЕ  
НА ОСНОВЕ БОЛЬШИХ ДАННЫХ:  
ПРЕДМЕТНОЕ ПОЛЕ ПРОБЛЕМЫ5

Большие данные включают информацию о характеристиках отдельных потре-
бителей, что позволяет продавцам на рынках товаров и услуг индивидуализировать 
ценовые (и не только) предложения таким образом, чтобы учесть в них готовность 
платить отдельных покупателей или группы покупателей. Фундаментальные во-
просы, обсуждаемые в данной статье: наличие/отсутствие специфического поля 
для исследований через призму координационных и распределительных эффектов ин-
дивидуализированного ценообразования; наличие в связи с этим основания для особого 
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режима антимонопольного регулирования, а также связанного с ним комплекса во-
просов в сфере экономического анализа права.
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Введение
Один из ключевых вопросов моделирования в теории организации 

рынков — на каких информационных предпосылках (явных и/или неяв-
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ных) строится объяснение принимаемых участниками рынков (а также 
регуляторами) решений, взаимодействия участников рынков и связанных 
с ним эффектов — как интегральных (координационных), так и распре-
делительных. В свою очередь, важнейшими вопросами проектирования 
норм под применение инструментария экономической политики явля-
ется наличие эффектов, трактуемых как основания для государственного 
вмешательства в той или иной форме. 

Большие данные, использование которых характеризует цифровую 
трансформацию современной экономики, включают информацию о ха-
рактеристиках отдельных потребителей, что позволяет продавцам на рын-
ках товаров и услуг индивидуализировать ценовые (и не только) предло-
жения таким образом, чтобы учесть в них резервную цену, приемлемую 
для покупателя.

Проблемные вопросы, обсуждаемые в рамках данного исследования: 
развилки для направлений исследований индивидуализированных цено-
вых предложений с учетом их координационных и распределительных эф-
фектов; основания для особого режима антимонопольного регулирования 
и возможные подходы к эмпирическому анализу практик ценообразова-
ния на основе информации о потребителе в формате Big Data.

В первом разделе будет более подробно рассмотрен вопрос возможно-
сти осуществления индивидуализированного ценообразования в контек-
сте применения технологии больших данных и в свете требований рос-
сийского антимонопольного законодательства. Во втором разделе опре-
делим технические особенности, связанные с исследованием практики 
индивидуализированного ценообразования. В третьем разделе приведено 
теоретическое описание механизма индивидуализированного ценообра-
зования с точки зрения концепции ценовой дискриминации и предло-
жены вопросы, требующие дальнейшего исследования в рамках эконо-
мической теории.

Практика индивидуализированного ценообразования  
в контексте применения технологии больших данных
Традиционно ценовая дискриминация первой степени считалась если 

и не невозможной, то маловероятной из-за асимметрии информации — 
продавец не располагал достаточным объемом данных о потребителях 
(особенно об их «поведенческом профиле») для того, чтобы точно диф-
ференцировать цену товара для каждого покупателя. Тем не менее ана-
литика больших данных и возросшая вычислительная мощность алго-
ритмов способствуют постепенному переходу от ценовой дискримина-
ции второй/третьей степени к ценовой дискриминации первой степени 
(пусть даже в ограниченных масштабах). Онлайн-платформы пока не спо-
собны с высокой точностью определить резервную цену каждого потре-
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бителя, однако сбор и анализ больших данных позволяют платформам 
делить своих клиентов на более мелкие группы, чем в прошлом. Это оз-
начает, что в настоящее время легче определить резервную цену группы 
потребителей и соответственно установить более точный интервал це-
новых предложений с последующей подстройкой точности индивиду-
альной цены.

Методы формирования индивидуализированных  
ценовых предложений 
Практики ценовой дискриминации, применяемые онлайн-платфор-

мами, можно охарактеризовать как сочетание методов разной степени 
дискриминации (приближающих платформу к установлению индиви-
дуализированных цен). Так различают разные виды персонификации 
предложений, используемые онлайн-агрегаторами и поисковыми си-
стемами, каждый из которых отличается по тяжести эффектов дискри-
минации с точки зрения благосостояния потребителя и восприятия 
справедливости цены (список не ограничивается приведенными ниже 
практиками):

1. Координация — поисковая система может дифференцировать спи-
сок результатов, отображаемых для разных категорий потребителей, даже 
если потребители отправили один и тот же поисковый запрос (эта прак-
тика также известна как «дискриминация поиска»). Например, поис-
ковики могут назначить более высокий рейтинг в поиске для «более де-
шевых» продуктов для потребителей, ориентированных на «бюджетный 
выбор», по сравнению со списком продуктов, демонстрируемым «более 
состоятельным» потребителям. Тем самым эксплуатируется желание по-
требителя экономить на поиске информации. Соответственно, потреби-
телей сегментируют по способности и готовности платить с учетом того, 
что значительная часть потребителей не осознает/игнорирует смещен-
ность в выдаче поиска.

2. Приманки — платформа может индивидуализировать «приманки» 
продукта, представленные различным категориям потребителей. Напри-
мер, Apple может представить более широкий выбор дополнительных гад-
жетов для iPhone «более состоятельным» потребителям, когда они входят 
в онлайн-магазин Apple. 

3. Указание неполной цены — эксплуатация ограниченной рацио-
нальности потребителей посредством введения их в заблуждение началь-
ным низким ценовым предложением на продукт с последующим авто-
матическим ростом цены для завершения покупки. Классическим при-
мером являются авиабилеты, где начальная цена, как правило, низкая, 
но в процессе покупки добавляются дополнительные расходы (аэропор-
товые сборы, плата за топливо, регистрация багажа).
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4. Переоценка предложений — использование повторных предложений 
товара по сниженной цене. Например, после поиска продукта на Amazon 
или eBay без совершения покупки платформа может связаться с потенци-
альным клиентом, предложив этот продукт со скидкой.

5. Псевдоспециальные предложения — платформа может создавать 
«специальные» предложения для определенных категорий потребителей. 
Amazon или eBay могут сделать фиктивное индивидуальное предложение, 
доступное в течение ограниченного периода времени, тогда как в действи-
тельности это предложение соответствует единой цене, установленной 
платформой за продукт. 

Во всех случаях приемы, связанные с индивидуализацией ценообра-
зования, в современных условиях связаны с эксплуатацией либо огра-
ниченных когнитивных способностей человека (описываемых в терми-
нах ограниченной рациональности), либо дефектов воли, когда человек 
понимает, что фактически условия значительно отличаются в худшую 
сторону от обещанных (ожидаемых), тем не менее соглашается на них 
(по разным причинам: начиная с желания с экономить время и заканчи-
вая склонностью к риску). В связи с разнообразием методов формирова-
ния и предоставления потребителям ценовых предложений на продукты 
и услуги различаются и подходы антимонопольных ведомств к такого рода 
ценообразованию. 

Варианты выбора режима антимонопольного контроля  
в отношении индивидуализированного ценообразования
Практика индивидуализированного ценообразования может быть вос-

принята как ограничивающая конкуренцию, и в этой связи важно уделить 
отдельное внимание вопросу применения данной практики в рамках су-
ществующей системы антимонопольного регулирования.

Прежде всего необходимо обозначить соотношение антиконкурентных 
практик ценовой дискриминации и факта злоупотребления доминирую-
щим положением. Понятиями, закрепленными в Федеральном законе 
от 26.07.2016 №135-ФЗ «О защите конкуренции», которые могут попадать 
под термин «ценовая дискриминация», являются: 

گ  установление различных цен на один и тот же товар (в том числе 
монопольно низких и монопольно высоких);

گ  создание дискриминационных условий (в том числе через предо-
ставление скидок и иных льготных условий).

Описываемые действия в Российской Федерации запрещены для хо-
зяйствующих субъектов, чье положение признано доминирующим. Осо-
бенностью российского антимонопольного законодательства является 
возможность признания компании не только доминирующей, в случае 
если она занимает более 35% на релевантном рынке, но и доминирую-
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щей в составе коллективно доминирующих хозяйствующих субъектов, 
если доля компании не меньше 8%. Причем в результате принятых в от-
ношении нефтяных компаний решений в рамках первой волны дел 2008–
2010 гг. допускается, что хозяйствующий субъект в составе коллективно 
доминирующих субъектов может злоупотребить своим положением ин-
дивидуально. 

При этом описанные выше практики ценовых предложений чаще всего 
классифицируются как практики недобросовестной конкуренции, од-
нако могут служить индикаторами наличия ценовой дискриминации. 
Практика применения норм Закона «О защите конкуренции» показывает, 
что регулятор после возбуждения дела вполне может переквалифициро-
вать обвинение в недобросовестной конкуренции (запрещена согласно 
ст. 14 Закона «О защите конкуренции») на обвинение в злоупотреблении 
доминирующим положением. Так, например, произошло в деле против 
компании Google, которая пыталась реализовать политику, направленную 
на вытеснение компании Yandex посредством запрета на предустановку 
приложений на мобильных устройствах, которые работают на операци-
онной системе Andriod.

Опыт зарубежных антимонопольных ведомств свидетельствует о том, 
что существует пробел в антимонопольном законодательстве: регулятор 
в большей мере сконцентрирован на предотвращении дискриминации 
типа B2B, нежели B2C, в силу недостаточной проработки положений за-
конодательства и отсутствия наработанного опыта анализа многосторон-
них рынков (в том числе онлайн-платформ). 

Антимонопольные ведомства используют две концепции при анализе 
ценовой дискриминации — справедливость и благосостояние потреби-
телей. Однако отсутствует ответ на вопрос — будет ли ценовая дискри-
минация признана антиконкурентной практикой, если устанавливаемые 
платформой цены не являются справедливыми, но повышают благосо-
стояние потребителей? Таким образом, также требует внимания вопрос 
о соотношении категорий «справедливое ценообразование» и «благосо-
стояние потребителей».

Кроме того, самостоятельным является вопрос о пределах возможно-
стей манипулирования ограниченными когнитивными способностями 
и дефектами воли покупателя в случае, если о природе этих приемов бу-
дет широко известно в том числе в результате разъяснительной деятель-
ности антимонопольного органа в рамках политики по адвокатированию 
конкуренции.

Отметим, что в настоящий момент вопрос антимонопольного регули-
рования практики индивидуализированного ценообразования проработан 
еще недостаточно. В этой связи можно выделить следующие направления 
исследовательской работы в части определения видов и статуса бизнес-
практик с применением персональных предложений:
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گ  условия, при которых дискриминация первой степени является 
предпочтительной стратегией для продавца, в том числе поведен-
ческие характеристики потребителей, способствующие реализации 
стратегии персонифицированных цен;

گ  классификация методов формирования и предложения персонифи-
цированных цен с учетом оценки реалистичности перехода от це-
новой дискриминации второй/третьей степени к ценовой дискри-
минации первой степени в условиях доступа к большим данным;

گ  подходы антимонопольной политики к практике персонифици-
рованного ценообразования, включая возможную модернизацию 
адвокатирования конкуренции.

Исследование практики  
индивидуализированного ценообразования:  
подходы, ограничения и перспективы
В связи с разнообразием способов формирования и демонстрации це-

новых предложений необходимым является проведение анализа методов 
персонализированного ценообразования с учетом возможностей их филь-
трации эмпирическими методами.

Персонализированное ценообразование получило широкое распро-
странение благодаря современным интернет-технологиям, в частности 
благодаря сбору данных о пользователе: HTTP cookies и Flash cookies 
[Ayenson et al., 2011; McDonald, Cranor, 2011; Soltani et al., 2010], систем-
ных отпечатков (system fingerprints) [Acar et al., 2014; Roesner et al., 2012; 
Nikiforakis et al., 2013]. В СМИ и интернет-изданиях встречается множе-
ство разрозненных свидетельств наличия персонализированного цено-
образования, которое приводит к назначению разным группам потре-
бителей разных цен. В литературе встречаются указания на назначение 
разных цен в зависимости от передаваемых браузером характеристик (на-
пример, типа браузера [Devin, 2010], геолокации покупателя [Casanova, 
2014], по наличию регистрации на сайте и по опыту пользования сайтом 
[Vissers et al., 2014]). 

Характеристики устройств  
(браузеров, операционных систем), используемых  
для назначения персонализированных цен
Современные технологические возможности позволяют многим ком-

паниям персонализировать свои ценовые предложения. Персонализация 
в настоящее время проявляется в основном в одной из двух форм:

گ  персонализирование выдачи при поиске (price steering);
گ  персонализирование ценового предложения.
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Персонализирование выдачи при поиске заключается в том, что выдача 
результатов при поиске может изменяться в зависимости от характеристик 
потребителей, которые ищут некоторый продукт. С одной стороны, алго-
ритмы компании могут подбирать наиболее подходящие с точки зрения 
предыдущего выбора потребителя варианты. В таком случае можно гово-
рить о том, что алгоритмы сокращают трансакционные издержки потре-
бителей в части поиска и подбора наиболее подходящих вариантов. Ал-
горитмы просчитывают варианты выбора и останавливаются на том, ко-
торый с наибольшей вероятностью выбрал бы сам потребитель, но позже 
и с более значительными издержками.

С другой стороны, алгоритм компании может подбирать разные цено-
вые предложения для пользователей с разными характеристиками. В таком 
случае нет явной ценовой дискриминации: одни и те же продукты в поис-
ковой выдаче разных пользователей не отличаются друг от друга, при этом 
средняя цена нескольких первых предложений, которые сервис показы-
вает одной группе потребителей, может отличаться от средней цены пер-
вых предложений, которые сервис показывает другой группе. Выявление 
различий в ценах в данном случае может происходить путем сравнения 
скользящих средних цен для разных групп пользователей или через на-
хождение ранговых коэффициентов корреляции по группам пользовате-
лей с разными характеристиками. 

Персонализация ценового предложения уже в более явном виде может 
быть рассмотрена как признак возможной ценовой дискриминации. В слу-
чае такого вида персонализированного ценообразования цены на один 
и тот же продукт могут отличаться для разных пользователей [Hannak 
et al., 2014]. 

Данные об отдельных характеристиках пользователей могут использо-
ваться интернет-компаниями для персонализации выдачи или персона-
лизации цен. По данным об индивидуальных характеристиках пользова-
телей можно выделить следующие группы персонализации: 

گ  геолокационная персонализация [Kliman-Silver et al., 2015];
گ  персонализация по браузеру [Hannak et al., 2014];
گ  персонализация при вхождении в систему браузера [Hannak et al., 

2013];
گ  персонализация по типу устройства [Lollis, 2012].

Подтверждением наличия практики установления разных цен в зависи-
мости от типа операционной системы являются разные ценовые предло-
жения на просмотр художественных фильмов на платформе КиноПоиск. 
Цена на фильм с доступом через приложение КиноПоиск для владель-
цев устройств с операционной системой iOS выше, чем для владельцев 
устройств с ОС Android (см. рис. 1).
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Рис. 1. Различия в ценовых предложениях сервиса КиноПоиск  
с доступом через приложение для Android (слева) и iOS (справа),  

по состоянию на 10.05.2020

Подходы к выявлению  
дискриминирующих практик при персонализированном  
ценообразовании
Исследования, посвященные выявлению персонализированного цено-

образования, предполагают исследование цен, используя данные разных 
покупателей: это могут быть как реальные покупатели, так и симулиро-
ванные исследователем профили. 

Например, Hannak с соавторами [Hannak et al. 2014] использовали вы-
борку из 300 реальных пользователей, чтобы проверить возможные разли-
чия в ценах на сайтах электронной коммерции (розничные товары, тури-
стические услуги и прокат автомобилей). Еще один инструмент, который 
исследователи использовали для поиска различий в ценах в зависимости 
от характеристик пользователей, — программный модуль $heriff [Mikians 
et al. 2013, Iordanou et al. 2017]. 

Использование результатов поисковых запросов реальных пользовате-
лей может быть связано со сложностью в интерпретации полученных ре-
зультатов. Так, собранных свидетельств не всегда оказывается достаточно, 
чтобы утверждать, что наблюдаемые различия в ценах связаны с опреде-
ленными характеристиками потребителей. 
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Существует два подхода, которые позволяют справиться с этим не-
достатком. Первый заключается в том, что исследователь может увели-
чить выборку реальных пользователей и расширить перечень собираемых 
о пользователе данных. Данный подход сопряжен с высокой вероятностью 
ошибок, которые проистекают из невозможности оценить качество соби-
раемых данных о реальных профилях пользователей.

Второй подход предполагает систематическую проверку влияния 
характеристик пользователя на предлагаемую компанией цену [Hannak 
et al., 2014; Iordanou et al., 2017; Mikians et al., 2013; Vissers et al., 2014]. 
В данном случае исследователь симулирует аккаунты пользователей 
и затем проверяет наличие возможных отклонений в ценах. Например, 
для эмпирического анализа индивидуализированного ценообразова-
ния и его дискриминационной составляющей может быть использован 
метод «system fingerprints» (системные отпечатки), позволяющий рас-
познавать характеристики пользователей путем идентификации уни-
кальных атрибутов системы, таких как IP-адрес или конфигурация си-
стемы.

У каждой системы есть свой отпечаток: разные характеристики из-
влекаются из системы и сохраняются в базе данных провайдера (см. 
рис. 2). В данном случае отпечаток — это набор характеристик системы 
пользователя (потенциального потребителя товаров и услуг). Возможно 
даже, что некоторые характеристики системы пользователя неотли-
чимы от системы другого пользователя. Однако в совокупности данные 
характеристики позволят составить неповторимый портрет пользо-
вателя.

Рис. 2. Метод «system fingerprints» 
Источник: [Hupperich et al., 2017].

Для выявления особенностей ценовой дискриминации в зависимости 
от отпечатков системы может быть использована симуляция сканера, ко-
торый «снимает» ценовые предложения сайтов (например, систем бро-
нирования отелей https://www.hrs.com/). Сканер должен маскироваться 
под произвольную систему, используя отпечатки реальной. Так могут быть 
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собраны ценовые предложения для систем, различающихся по (1) ме-
стоположению пользователя, что отражается в IP-адресе, (2) типу ОС, 
(3) языку, (4) браузеру, (5) характеристикам экрана устройства (размер, 
пиксели).

Подмена цифрового отпечатка связана с необходимостью обеспечения 
соответствия между различными характеристиками, которые собираются 
с устройств. Так, различные операционные системы имеют различные 
наборы предустановленных шрифтов, а браузеры — различные наборы 
плагинов. В этом случае простая подмена характеристик в свойствах бра-
узера не позволяет полностью обойти систему определения отпечатков. 
Отдельная сложность связана с использованием системами сбора отпечат-
ков таких механизмов, как Canvas Fingerprinting и WebGL Fingerprinting1, 
которые позволяют получить отпечатки с высокой степенью уникально-
сти. Поэтому, чтобы осуществить подмену цифрового отпечатка, нужно 
обладать доступом к базе данных отпечатков реальных пользователей 
с реальных устройств.

Индивидуализированное ценообразование  
в свете теории ценовой дискриминации
Индивидуализированное ценообразование: статика. Наиболее простым 

на первый взгляд выглядит допущение для случая совершенной конку-
ренции (или конкуренции по Бертрану в условиях олигополии со стан-
дартным товаром и постоянной отдачей от масштаба), согласно кото-
рому участники рынка располагают полной информацией, которая по-
зволяет им полностью исчерпать выгоды добровольного обмена. Однако 
примерно то же самое мы получаем для ценовой дискриминации пер-
вой степени в условиях монополии, базовая модель которой основана 
на установлении цены для каждой единицы товара в рамках окрестно-
сти предела готовности покупателя приобретать товар по предлагаемой 
ему цене. В этом случае результат Парето-оптимальный, но распредели-
тельные аспекты значительно отличаются, так как весь выигрыш абсор-
бируется продавцом. 

Почему это различие важно? Если целью антимонопольной политики 
является эффективное размещение ресурсов (аллокативная эффектив-
ность), позволяющее максимизировать суммарные выигрыши покупате-
лей и продавцов на отдельных рынках, то ценовая дискриминация первой 
степени и совершенная конкуренция практически равнозначны и соот-
ветственно никакого вмешательства со стороны государства в плане кор-
ректировки коммерческой практики продавцов не требуется (или как ми-
нимум запретов на такую практику). 

1 См. подробнее: https://browserleaks.com/canvas и https://browserleaks.com/webgl
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Однако здесь стоит сделать поправку на то, что особенность экономи-
ческих исследований в целях применения антимонопольного законода-
тельства так же, как и подавляющего большинства разработок по вопросам 
защиты конкуренции, заключается в ориентации на обсуждение условий 
равновесия на отдельных рынках (частичное равновесие), иногда — на свя-
занных рынках. Но и в этом случае речь идет о частичных равновесиях. 
Каковы последствия ценовой дискриминации первой степени с точки 
зрения эффективности размещения ресурсов в контексте общего равно-
весия — вопрос, который нашел лишь незначительное отражение в эко-
номических исследованиях [Edlin et al., 1998].

Если же целью конкурентной политики является эффективное разме-
щение ресурсов, но критерием ее достижения — выигрыши конечных по-
требителей, то выводы будут диаметрально противоположными: несмотря 
на Парето-оптимальность равновесия, перераспределение чистого вы-
игрыша в пользу продавца по сравнению с совершенной конкуренцией 
и конкуренцией по Бертрану оказывается основанием для принятия ре-
шения об ограничении такого рода практики, в частности, посредством 
запретов в антимонопольном законодательстве и через предписания анти-
монопольного органа в рамках расследования дел о нарушении антимо-
нопольного законодательства. В частности, обнаружение такой практики 
ценообразования вполне может привести к применению нормы о запрете 
злоупотребления доминирующим положением в части экономически, тех-
нологически и иным образом не обоснованного установления различных 
цен (тарифов) на один и тот же товар (п. 6 ч. 1 ст. 10 Закона «О защите 
конкуренции»).

Несмотря на указанные различия, возможно, есть одно допущение, 
которое все же объединяет все приведенные примеры — отсутствие в яв-
ном виде предпосылки о структуре трансакционных издержек. Кажется, 
что во всех случаях они нулевые, так как получается, что участники рынка 
(или по крайней мере кто-то из участников) обладают полным пулом 
информации. Однако, как нам представляется, для проработки данного 
вопроса следует более внимательно отнестись к предпосылкам, которые 
касаются не только информированности участников рынка и регулято-
ров, но также способности и готовности предпринимать действия, кото-
рые способствуют или, наоборот, препятствуют достижению состояний, 
квалифицируемых как желательные/нежелательные для общественного 
благосостояния.

Индивидуализированное ценообразование: динамика. Выше были разо-
браны эффекты в статике. Более сложный и менее очевидный с точки 
зрения эффектов — вопрос о динамической эффективности. С одной 
стороны, если продавцам и так достается весь выигрыш, то этот факт 
должен обеспечивать возможности для более значительных инвестиций, 
которые позволяют снизить издержки и/или повысить готовность по-
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требителей платить. С другой стороны, если речь идет именно о моно-
полии, то эффекты от допущенных ошибок (если и не выход с рынка, 
то существенное ухудшение конкурентных позиций) могут нивелиро-
вать первый эффект. С третьей стороны, осознаем ли мы, как меняется 
сложность входа на рынок участников (предположительно крупных ком-
паний), которые изначально работали на других рынках в продуктовых 
границах, но с развитием технологий и модификацией бизнес-моделей 
получили возможность входа на рынок, который изначально был в зна-
чительной степени монополизирован (или олигополизирован с соот-
ветствующими стратегиями закрепившихся на этом рынке игроков)? 
Иными словами, какое значение в свете новых возможностей исполь-
зования экономически значимой информации приобретает концепция 
состязательных рынков?

Модель ценовой дискриминации первой степени появилась задолго 
до того, как вопрос о применении технологии ценообразования, осно-
ванной на использовании больших данных, перешел в практическую пло-
скость. Например, повторяющиеся трансакции между пациентами (поку-
пателями) и доктором (продавцом) дают такую информацию продавцу, 
которая в условиях ограничения на арбитражные сделки позволяет инди-
видуализировать цены (а при ближайшем рассмотрении — и неценовые 
параметры предложения) под каждого клиента и каждый визит, учитывая 
платежные возможности пациента. Примеры подобной практики можно 
найти в системе здравоохранения США начала ХХ в. [Hall, Schneider, 
2008]. Таким образом, вопрос заключается в том, чем принципиально от-
личается ценовая дискриминация в условиях доступа к большим данным 
и без него. Как это влияет на охват, скорость формирования, возникно-
вение распределительных эффектов и соответственно требования к воз-
можностям регуляторов? Должен ли регулятор обладать мощностями ни-
как не меньше, чем участники рынка? 

Поскольку для выстраивания практики ценовой дискриминации 
(далее, если не оговорено иное, речь идет о ценовой дискриминации 
первой степени) требования к частоте трансакций с участием конкрет-
ных потребителей оказываются значительно мягче. Необходимо иметь 
подробные данные о потребительском поведении потенциального 
контрагента, а также соответствующий алгоритм их обработки и пред-
ставления индивидуализированного предложения, которое было 
бы сравнительно трудно сравнить с предложениями для других потре-
бителей того же товара/услуги. Более того, у хозяйствующих субъектов, 
располагающих подробной информацией о потребительском поведе-
нии, может сформироваться защитный пояс в рамках монополистиче-
ской (запрещенной законом) коммерческой практики, наличие кото-
рого может приводить к повышению вероятности ошибок второго рода 
в правоприменении.
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Индивидуализированное ценообразование в свете применения 
антимонопольных запретов: гипотетический пример
Рассмотрим гипотетический пример с частичной ценовой дискрими-

нацией первой степени: каждая единица товара продается по индивиду-
альной цене, но в отличие от «классической» совершенной ценовой дис-
криминации каждая цена ниже предельной оценки потребителей, но выше 
цены в сопоставимых условиях конкуренции (за исключением последней 
единицы товара, которая равна предельным издержкам). Идею можно 
представить на рис. 3.

Рис. 3. Частичная ценовая дискриминация первой степени

ABC — премия потребителя в условиях частичной ценовой дискрими-
нации первой степени. Такая практика, с одной стороны, по-прежнему 
может быть квалифицирована как незаконная, но в динамической пер-
спективе больше оснований считать применимым правило взвешенного 
подхода, так как продавец, используя прибыль для осуществления ново-
введений, делится с потребителем увеличивающимся выигрышем. И чем 
меньше угол наклона BC, тем больше оснований для применения такого 
подхода. Кроме того, если использовать опросные методы для оценки мас-
штабов злоупотреблений, то может получиться опровержение гипотезы 
о ценовой дискриминации первой степени (если исходить из традицион-
ной трактовки о приближении установленных цен к предельным оцен-
кам единиц товаров потребителями). Тогда возникает либо риск ошибки 
второго рода (ненаказание дискриминатора), либо ошибки первого рода 
(избыточное наказание). Второе более опасно, поскольку в силу эффекта 
заслуженного наказания компания может перейти на практику присвое-
ния всех выгод от нововведений.
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В рамках антимонопольного контроля сделок экономической концен-
трации известна практика обоснования положительного решения (пусть 
даже с корректирующими условиями) на основе доказательства возмож-
ностей повышения эффективности в результате, например, масштабных 
процессных нововведений, которые недоступны без сделок экономиче-
ской концентрации. Такая практика носит название efficiency defence 
(по  Уильямсону). В данном случае можно предположить возможность 
защиты коммерческой практики на основе социальной ответственности 
бизнеса (social responsibility defence). Идея представлена на рис. 4.

Рис. 4. Выгоды потребителя в условиях частичной ценовой дискриминации  
первой степени

Площадь треугольника CNM показывает, какие дополнительные вы-
годы получают потребители в результате применения практики цено-
образования, которые были бы недоступны в случае конкурентного рав-
новесия и классической ценовой дискриминации первой степени. Клю-
чевая идея защиты: в противном случае некоторые потребители вообще 
не смогли бы приобрести данный товар. На рис. 4 количество товара, со-
ответствующее длине отрезка Q*Q2, отражает дополнительное количество 
товара, приобретенное потребителями в результате применения практики 
индивидуализированных ценовых предложений в формате частичной це-
новой дискриминации первой степени. Аргумент с акцентом на выигрыш 
тех групп потребителей, которые в противном случае оказывались бы за 
бортом, снижает вероятность привлечения к ответственности и повышает 
вероятность более лояльного отношения регулятора к тому, что издержки, 
которые несет продавец, выше, чем в условиях конкуренции (в том числе 
и потому, что количество проданного товара может быть выше, чем в ус-
ловиях конкуренции). Соответственно, соотношение площадей треуголь-
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ников АВС и PCN указывает на дополнительные выигрыши, которыми 
готов поделиться продавец в целях снижения вероятности обвинения 
в ограничении конкуренции, а точнее — применении дискриминацион-
ных практик ценообразования.

Программа дальнейших теоретических исследований
Современная теория организации рынков показывает, что монопо-

листические практики в чистом виде, так же как и конкуренция, которая 
представлена моделью совершенной конкуренции, — достаточно большая 
редкость или вовсе недоступный вариант организации экономических об-
менов. Однако что действительно важно для разработки представленной 
темы — факт широкого разнообразия структур товарных рынков как в ча-
сти состава участников, так и барьеров входа наряду с информационной 
инфраструктурой, важнейшим элементом которой является использова-
ние больших данных в коммерческой практике — проектировании дого-
воров, в том числе в части ценообразования.

Соответственно, можно выделить следующие исследовательские во-
просы, получение ответов на которые позволит продвинуться в теории:

1. Можно ли считать, что индивидуализированное ценообразование — 
это и есть практика ценовой дискриминации, но уже на основе использо-
вания больших данных (в первую очередь персональных)?

2. Есть ли основания считать, что индивидуализированное ценообра-
зование может иметь место и на рынках, которые характеризуются усло-
виями олигополии или даже конкуренции? Если да, то чем такое индиви-
дуализированное ценообразование будет отличаться от ценообразования 
со стороны доминирующей фирмы? Является ли кастомизация предло-
жений способом конкурентной борьбы, если, например, рынок характе-
ризуется наличием коллективного доминирования, к которому, согласно 
сложившейся практике правоприменения в Российской Федерации, также 
применяются и нормы ст. 10 Закона «О защите конкуренции»?

3. Нет ли в практике использования больших данных признаков си-
туации с необратимыми издержками? Оперирование большими данными 
для выстраивания ценовой политики — неотъемлемая часть стандартной 
коммерческой практики, как, например, реклама товаров в условиях кон-
куренции между продавцами дифференцированных товаров. В данном 
контексте такая бизнес-практика является ключевым фактором конку-
рентной борьбы на рынках услуг и цифровых продуктов, и игнорирование 
(или недоступность) опции анализа больших данных может быть равно-
ценным потери доли рынка.

4. Индивидуализируема только цена или кастомизации подвергаются 
и другие аспекты предложения? Если да, но не всегда, то от чего это мо-
жет зависеть? Этот вопрос особенно важен с учетом наличия двух соста-
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вов правонарушений в ст. 10 Закона «О защите конкуренции», связанных 
с установлением разных условий взаимодействия с контрагентами, кото-
рые не объясняются различиями в издержках и различиями в полезных 
свойствах товаров (отличие ценообразования на вертикально дифферен-
цированные товары от дискриминации при продаже вертикально диффе-
ренцированных товаров).

5. Как соотносится индивидуализированное предложение с традици-
онными ценовыми предложениями относительно того же самого товара/
услуги, если таковые доступны?

Поставленные вопросы могут быть исследованы применительно к раз-
личным сферам. Однако для эмпирического анализа, несмотря на доступ-
ность больших данных для участников рынка, сторонним исследователям 
эта задача может быть не по силам именно ввиду ограничений на доступ 
к информации. Какие это имеет приложения для режима антимонополь-
ного регулирования и публичного обсуждения вопросов персонализи-
рованного ценообразования? В связи с этим возникает проблема общей 
концепции персонализированного ценообразования:

گ  персонализированным будет ценообразование, основанное на ис-
пользовании больших массивов данных относительно персональ-
ных данных клиентов (в том числе потенциальных)?

گ  или же персонализированным будет ценообразование, которое 
предполагает именно индивидуализированное ценовое предложе-
ние как с точки зрения уровня цены, так и с точки зрения способа 
его представления? 

Если персонализированным будет предложение (и соответственно це-
нообразование), которое основано на использовании больших данных, 
включающих цифровые отпечатки устройств потребителей, то и класте-
ризация их как условие ценовой дискриминации третьей степени вполне 
возможна (с точностью до адекватной оценки компанией издержек со-
вершения потребителями арбитражных сделок как способа преодоления 
территориальной дискриминации в случае онлайн-торговли). 

Исследование практик персонифицированного ценообразования/пред-
ложения позволяет ответить на вопрос, в какой мере они связаны со зло-
употреблением доминирующим положением (недобросовестным исполь-
зованием рыночной власти), а в какой — с эксплуатацией неосведомлен-
ности пользователей (в том числе эксплуатацией когнитивных ошибок 
потребителей, не являющихся экспертами и опирающимися в своем вы-
боре на суррогатные сигналы).

Выводы
Нами был рассмотрен вопрос наличия специфического поля для про-

ведения экономических исследований в отношении механизма инди-
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видуализированного ценообразования. Поскольку развитие технологий 
обработки больших данных позволяет продавцам собирать и анализиро-
вать пользовательскую информацию, которая в дальнейшем может быть 
применена в том числе для осуществления ценовой дискриминации, рас-
сматриваемый вопрос все более актуален для целей осуществления анти-
монопольного регулирования.

Индивидуализированное ценообразование является отнюдь не но-
винкой в области электронной коммерции. Однако ранее для цели иден-
тификации пользователей компании использовали их учетные записи. 
В итоге ценовая дискриминация первой степени могла быть применена 
только к тем клиентам, которые «представились» системе. Иные же поку-
патели, зашедшие в «гостевом» режиме (т.е. без создания учетной записи), 
не могли получить индивидуальное ценовое предложение. Цифровые от-
печатки позволяют осуществлять индивидуализированное ценообразова-
ние там, где ранее это было затруднительно.

В отношении неавторизовавшихся клиентов продавец мог ориенти-
роваться лишь на характеристики требуемого продукта (объем, класс) 
или косвенных данных о клиенте (браузер, операционная система) и соот-
ветственно проводить ценовую дискриминацию второй или третьей сте-
пени. Но такие варианты ценовой дискриминации сопровождаются чи-
стыми потерями благосостояния. Кроме того, при осуществлении цено-
вой дискриминации третьей степени высока вероятность совершения 
ошибок, поскольку отдельные элементы пользовательской информации 
могут быть скрыты или подменены на другие.

В свою очередь, цифровые отпечатки позволяют продавцам осущест-
влять индивидуализированное ценообразование, которое по своей форме 
близко к ценовой дискриминации первой степени. Несмотря на то что при 
ценовой дискриминации первой степени потребитель не получает из-
лишка, эта ситуация является оптимальной по Парето. Не учитывая рас-
пределительные эффекты, такой исход соответствует общественному оп-
тимуму, поскольку характеризуется отсутствием чистых потерь благосо-
стояния. Что касается возможности скрыть часть передаваемых данных, 
то в отличие от ситуации дискриминации третьей степени здесь такая 
попытка сокрытия может использоваться как дополнительный источник 
информации для идентификации пользователя.

С другой стороны, нельзя утверждать об абсолютной тождественности 
индивидуализированного ценообразования на основе цифровых отпе-
чатков и ценовой дискриминацией первой степени. Помимо собственно 
идентификации пользователя продавцу необходимо получить информа-
цию о характеристиках его индивидуального спроса. Для этого продавец 
может собирать данные по активности пользователей на сайте, и такой 
подход практически не отличается от обработки данных авторизовав-
шихся пользователей, и индивидуальное ценовое предложение может быть 
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представлено только постоянному клиенту. Однако цифровые отпечатки 
создают возможность для обмена пользовательской информацией между 
различными ресурсами. Соответственно, продавец будет иметь возмож-
ность выделять даже вновь пришедших пользователей на основе анализа 
их поведения на других ресурсах. Причем такая передача данных факти-
чески выпадает из поля зрения законодательства о персональных данных, 
поскольку именно личных данных они не содержат.

Таким образом, вопрос индивидуализированного ценообразования 
требует дальнейшего исследования. В рамках настоящего исследования 
нами выделен ряд гипотез:

1. Можно ли считать, что индивидуализированное ценообразование — 
это и есть практика ценовой дискриминации, но уже на основе использо-
вания больших данных (в первую очередь — персональных)?

2. Есть ли основания считать, что индивидуализированное ценообра-
зование может иметь место и на рынках, которые характеризуются усло-
виями олигополии или даже конкуренции? Чем такое индивидуализиро-
ванное ценообразование будет отличаться от ценообразования со стороны 
доминирующей фирмы? Как соотносится кастомизация предложений 
с существующими нормами о коллективном доминировании?

3. Нет ли в практике использования больших данных признаков си-
туации с необратимыми издержками?

4. Индивидуализируема только цена или кастомизации подвергаются 
другие аспекты предложения? 

5. Как соотносится индивидуализированное предложение с традици-
онными ценовыми предложениями относительно того же самого товара/
услуги, если таковые тоже доступны?

Поставленные вопросы, по сути, являются элементами будущей про-
граммы теоретических и прикладных исследований. Основные подходы 
эмпирических исследований в области исследования индивидуализи-
рованного ценообразования связаны со сбором ценовых предложений, 
которые каждый отдельный интернет-ресурс выдает разным пользова-
телям. Отдельный вопрос связан с изучением возможности выдачи раз-
ным пользователям одинаковых ценовых предложений, но в разной по-
следовательности.

Авторы выражают искреннюю признательность Татьяне Никуловой за поддержку 
и плодотворное обсуждение исследовательских вопросов. Ответственность за лю-
бые неточности и ошибки несут авторы.
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