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Abstract. Two types of scams in the economy are considered: “sale of air” and «pyramids». The 
conditions under which they will not be able to be realized at all and the key factors contributing to 
their successful completion are shown.
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ЭКОНОМИЧЕСКИЕ АФЕРЫ И ФИНАНСОВЫЕ «ПИРАМИДЫ»

Аннотация. Рассмотрены 2 вида афер в экономике: «продажа воздуха» и «пирамиды». 
Показаны те условия, при которых они вообще реализоваться не смогут и ключевые факторы, 
способствующие их успешному завершению.
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Постановка проблемы. Давно известно, что 

в экономике встречаются аферы отдельных лиц 
и организаций, но если их и рассматривают, то 
только с правовых позиций, да и то в случае окон-
чательного провала. В то же время если афера ре-
ализуется, то у неё должна быть и экономическая 
подоплёка, и экзогенные условия для осуществле-
ния, которые и будут проанализированы.

Анализ публикаций. Научных публикаций по 
данной «проблеме» не найдено, за исключением 
статей, осуждающих «нечестных бизнесменов». 
У лауреата Жана Тироля имеются упоминания 
о недобросовестных продавцах, но в рамках их 
«морального» осуждения, без выяснения при-
чин почему одни ведут себя на рынках «хоро-
шо», а другие «плохо», почему у одних товары 
качественные, у других – фактический брак. Жан 
хотел дать: «Математически формулирование 
этой идеи… теорию репутации в условиях асим-
метричной информации… когда потребители 
перестают поддерживать фирму, которая начи-
нает производить низкокачественные продукты» 

[1, 70], но дальше чисто оценочных характери-
стик дело не пошло: «выбор монополистом про-
дуктов разного качества зависит от того, как эти 
разнокачественные товары будут продаваться на 
рынке» [1, 144], – весьма «информативная» фра-
за. Или такая, когда: «низкокачественный про-
дукт, более дорогой, чем высококачественный, 
никогда не будет куплен» [1, 146]. Если верить 
этому категоричному никогда, то какой «умник» 
поставит продукт на рынок? Вообще непонятно, 
что: «если покупатели не имеют информации 
о качестве продукта при покупке, цена приобрете-
ния должна быть независимой от действительно-
го качества. Это означает, что продавцы выносят 
свой товар на рынок, только если их товары низ-
кокачественны; иначе они будут в лучшем поло-
жении, «потребляя» их сами» [1, 165]. А вопрос 
здесь тот, что если цена независима от качества, то 
она должна быть выше или ниже, например, моно-
польной цены на обычный товар? Кроме этого, по 
определению товара [2], – товар тогда и выносит-
ся на продажу когда продавцом потребляться или 
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«потребляться» (в кавычках) не может. Ещё хо-
телось бы узнать о цене приобретения: она выше 
или ниже цены продаж? Три странных предложе-
ния: «Чем ниже затраты на рекламу… тем больше 
объем рекламы фирм. Прибыли увеличиваются 
с транспортными затратами… Увеличение затрат 
на рекламу сокращает объемы рекламы» [1, 170]. 
Из первой фразы неясно о чьих затратах идёт 
речь: то ли о затратах производителя рекламы, 
то ли заказчика. Вторая фраза вообще в логиче-
ские рамки не влезает, а в третей – те же проблемы 
с неясно чьими затратами. Есть на рынке Жана 
и вовсе непонятная ситуация, когда: «низкокаче-
ственный производитель сохраняет свое доброе 
имя» [1, 170]. О  каком добром имени там идёт 
речь? Отметим ещё фразу: «С одной стороны, 
высококачественный продукт порождает больше 
повторных покупок… С другой стороны, низко-
качественный продукт при данной цене обычно 
приносит большую прибыль из-за… низких за-
трат производства… со статической точки зрения 
низкокачественный производитель имеет боль-
ший стимул привлекать потребителей» [1, 169]. 
Что Жан разумеет под статической т. з., и  чем 
оная отлична от «динамической» – им не пояс-
нено. А порождение повторных покупок навевает 
мысль о неограниченном сверху росте спроса… 
И такую фразу: «…низкокачественный монопо-
лист продает товар самое большее один период, 
т. е. вынужден использовать стратегию «ночного 
вылета» («fly-by-night»)» [1, 185] (ниже будет 
дан расчёт времени этого периода). А также его 
ошибочное мнение, что: «Фирмы, которые про-
изводят высококачественную продукцию, могут 
посредством рекламы заявить о качестве своей 
продукции, что предоставит им преимущество 
[какое?] перед фирмами, производящими низко-
качественные товары» [1, 455], и ниже будет по-
казано, как с помощью рекламы можно продавать: 
и бракованые товары, и даже « воздух».

Есть у Жана и вариант модели, когда фирма 
производит не халтуру, нет, а  товар… низкого 

качества, да такой что: «низкое качество столь 
низко, что не может породить повторяющиеся 
покупки» [1, 169], – это в том смысле, что купив 
эту дрянь один раз, повторно за ней покупатель не 
заявится. Если это так, то чтó мешает Жану назы-
вать вещи своими именами? А вот что. У него: «…
монополист имеет доминирующую стратегию: 
производить самое низкое качество (по любой 
цене, им назначаемой), поскольку будущее от-
сутствует» [1, 189]. Обратите внимание на сам 
факт… отсутствия будущего. Это как понимать, 
если не типичную фирму-однодневку, стремя-
щуюся сорвать куш и раствориться в небытии… 
отсутствия будущего? И в теории Жана возника-
ют: «два возможных типа… монополиста. «Не-
честный» тип… в играх с одним периодом… он 
обеспечивал бы низкое качество… «Честный» 
тип всегда обеспечивает высокое качество» [1, 
190]. Короче говоря, наличие воровства и обмана 
в экономике и на рынках у Жана затушеваны… 
кавычками. А вот как лауреат Жан даёт опреде-
ление «честности» и тоже в кавычках: ««чест-
ность» – нежелание предлагать низкое качество, 
если рекламируется высокое» [1, 171]. Или нечто 
положительное есть просто… нежелание творить 
гадости. Экономические причины (почему одни 
желают, а другие – нет) во внимание никем не 
принимаются и не анализируются. Кстати, многие 
экономисты даже чисто экономические явления 
«поясняют» факторами из области психологии: 
стремлениями, желаниями, вожделением, жаждой, 
долженствованием и пр…

Вот лауреат Милтон Фридман: «Всегда бу-
дут существовать продукция низкого качества, 
шарлатаны и  мошенники» [3, 1989]. Коль это 
так, то почему подобное явление не изучается 
высокой наукой? Почему нет нигде: «Азбуки хи-
треца» для детского сада, «Мошенничества на 
ЕГЭ» для старших классов, «Курса теории об-
мана» для ВУЗ-ов, нет «Экономики воровства» 
в  институтах торговли, нет «Феноменологии 
шарлатанства» в  философских университетах, 
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нет «Краткого курса истории фальсификаций» 
в институтах международных отношений, и нет 
«Устава воровской службы» для военных интен-
дантов и  поставщиков армий? Почему народы 
вынуждены тысячелетиями изучать этот феномен 
только «методом тыка» и тем расплачиваться за 
свои ошибки? Или есть целый пласт социальных 
отношений, игнорируемых наукой вообще… 
И он же: «…железнодорожные компании были 
героями дня. Заметные со всех сторон, высоко-
конкурентные, связанные с Уолл-стрит и финан-
совыми центрами восточного побережья, они 
были постоянным источником историй о финан-
совых манипуляциях и аферах в высших сферах» 
[3, 1955]. Фактов – море, и во всех сферах обще-
ства, о них пишут газеты и вещает TV, а наука – 
(и социология, и экономика) как воды в рот на-
брала. Объяснение просто. Все «социальные» 
науки (и экономика в их числе) в значительной 
мере находятся на государственной подпитке, ко-
торое вольно и разрешать, и «не пущать». В обо-
их случаях (особенно в последнем) есть явный его 
корыстный интерес.

Что же касается влияния рекламы на «про-
движение» товара, то у Жана есть разночтения. 
С одной стороны он говорит, что: «Причины, по 
которым реклама влияет на спрос, здесь не рас-
сматриваются…» [1, 155], а с другой: «Отноше-
ние потребителей к продукту, которое определяет 
функцию спроса, может быть изменено при по-
мощи рекламы» [1, 319]. Кáк конкретно она не 
только влияет, но и определяет функцию спро-
са – Жан не уточняет. С одной стороны: «Рекла-
ма не увеличивает прибыли» [1, 463], а с другой 
в: «отраслях, особенно… производящих потре-
бительские товары, интенсивность рекламы по-
ложительно связана со средней прибыльностью 
отрасли» [1, 463]. Есть у него и здравые мысли: 
«Реклама долго представлялась как вид деятель-
ности расточительный и связанный с махинаци-
ями» [1, 176], или такие: «Бóльшая часть теле-
визионной рекламы не предоставляет никакой 

информации, кроме существования продукта» 
[1, 176], или даже такое, что: «С противополож-
ной точки зрения реклама предназначена для того, 
чтобы уговорить и одурачить потребителей» [1, 
456]. Именно этот вид рекламы и будет проана-
лизирован ниже. А это – неясно: «расточитель-
ная рекламная кампания, которая не дает прямой 
информации потребителям, иногда может быть 
интерпретирована как заявление о настойчиво-
сти на рынке» [1, 170]. Зачем назойливо заявлять 
о своей настойчивости, если это и так раздражает 
потребителя – тоже вопрос.

Или Милтон Фридман: «Правительство также 
занимается рекламой. У него тысячи PR-агентов, 
чтобы представить результаты его деятельности 
в самом выгодном свете. Эта реклама зачастую 
вводит в заблуждение значительно сильнее, чем 
любые выверты частных компаний» [3, 1993]. 
Как видим, поскольку само правительство мо-
шенничает, то ждать от него каких-либо «науч-
ных» разоблачений мошенничества вообще, как 
явления, а, тем более, финансирования этой сфе-
ры в науке – не следует, скорее, наоборот.

Милтон Фридман: «Система социального 
страхования внедрялась… при помощи вводящих 
в заблуждение лозунгов и лживой рекламы» [3, 
1838]. А если учесть, что соцстрах поощряет госу-
дарство, то и тут ничего нового. И, наконец, «по-
яснение» от Джордж Дж. Стиглера: «к одной из 
порождающих информацию областей – рекламе – 
относятся с той враждебностью, какую экономи-
сты обычно приберегают [? – В.Ш.] для тарифов 
или монополистов. В экономической теории ве-
ликое множество проблем, где это пренебрежение 
к неосведомленности, без сомнения, допустимо 
или даже желательно» [3, 2181]. В экономиче-
ской науке просто есть «сферы», к которым до-
пустимо отношение враждебности, и  к  ним же 
вполне допустимо и желательно пренебрежение. 
В точных науках такого не наблюдается. А ведь 
именно наличие многих школ и направлений в эко-
номике создаёт почву для афер. Хайек указал, что 
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есть: «многочисленные аферисты, которые про-
поведовали «свободу банков» опираясь на сооб-
ражения инфляционистов» [3, 1364].

И в заключение – «задачка» Жана: «Покажи-
те, что, если спрос является функцией Кобба-Ду-
гласа – q = p –αs –β, где α и β – положительные числа, 
отношение затрат на рекламу к объему продаж 
постоянно» [1, 157] (здесь: q – спрос; p – цена 
товара; s – рекламные затраты). Наличие в тексте 
формулы, да с упоминанием её первооткрывате-
лей – вызывает уважение к эрудиции Жана. Но 
здесь четыре ошибки. Функция Кобба-Дугласа 
выводилась отнюдь не для связи спроса с ценой 
и рекламой на рынке, а для связи труда и капита-
ла в промышленности. Если β > 0, то при отсут-
ствии рекламных затрат (s => 0), спрос на товар 
взлетает к бесконечности ( ).q �� �  И, наконец, 
если α > 0, то денежная выручка продавца будет 
Q p 1�� ,  или определяется «формулой», не име-
ющей максимума: при α < 1, чем выше цена, тем 
выше выручка; если же α = 1, то выручка постоян-
на при любых ценах; а при α > 1, вообще чудеса, 
когда выручка взлетает к бесконечности Q �� �  
при… бесплатной раздаче товара ( ).p �� 0  Кроме 
того, у  Кобба-Дугласа должно быть � �� �1,  
а у Жана ничего этого нет. Такова экономическая 
наука (при детальном её прочтении).

Изложение основного материала. Не касаясь 
здесь качества товаров вообще, рассмотрим край-
ние случаи: принципы «торговли воздухом», – или 
модель продаж бесполезных, но разрекламиро-
ванных вещей, когда сама вещь реально «ничего 
не стóит» в сравнении с рекламными затратами. 
Как всем известный пример – это разного рода 
пищевые биодобавки, обереги-амулеты, те же ин-
дульгенции для грешников и святая вода для «пра-
ведников» и пр. В этом случае одному покупателю 
удаётся продать лишь одну единицу «товара».

Вначале дам пример (в математике именуемый 
леммой), для пояснения принципа построения 
модели. Пусть имеем N потенциальных покупа-
телей некоего продукта. Каждый из них покупа-

ет продукт с некоторой средней интенсивностью, 
смысл которой в том, что он вынужден раз в месяц 
(жена за шляпкой или же топ-модель за автомо-
билем) или несколько раз в день (муж за пивом, 
дитя за конфеткой) ходить в магазин и покупать 
там товар. В этом случае продавец будет видеть не-
который пуассоновский поток посетителей в ма-
газине, но не обязательно каждый из них товар 
купит. Если бы товар был бесплатным, то число 
посетителей совпало бы с числом покупателей, 
а так их будет меньше. Если λ – это средняя часто-
та посещения магазина человеком (размерность 
[1/день]), то за время dt магазин посетит dn = N ∙ λ ∙ dt 
человек, а на интервале времени T, уже среднее 
число посетителей будет n(T) = N ∙ λ ∙ T. Читатель 
спросит, зачем тривиал выдавать под именем лем-
мы, когда и так всё ясно по определению? А вот 
зачем. Проблема проста в  случае постоянного 
числа потенциальных покупателей N. А в нашем 
случае, купивший «куклу» один раз, – в дальней-
шем «выбывает из игры». Поэтому для тако-
го случая подход-то сохранится, но уравнение 
будет другим dn = (N  – n)∙λ∙dt. Решение этого, 
«настоящего» дифференциального уравнения 
n(T) = N ∙ [1 – Exp(–λ∙T)] показывает нам, что 
хотя общее количество купивших товар и растёт, 
но всё снижающимся темпом, и  суммарное их 
число (на  любом интервале времени) никогда 
не превысит N. Ещё ясно, что значение (λ > 0), 
в принципе не ограничено и оно связано с по-
требностью, или с «частотой» потребления про-
дукта. В нашем случае «торговли воздухом», при 
отсутствии рекламы потребность в продукте от-
сутствует λ ≡ 0, и покупателей тоже нет n(T) ≡ 0.

Что в итоге даёт реклама. В любом обществе 
имеется некая скорость распространения инфор-
мации. Если информация жизненно важная (во-
йна), то эта скорость максимальна, и число инди-
видов охватываемых ею растёт со временем по 
закону n t N Exp t( ) [ ( )], � � � �1 �  где: μ – и  есть 
специфический «предельный» параметр социума 
[1/день]. Потому, не сильно греша против исти-
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ны, можно положить, что в области рекламы дей-
ствует та же формула, а именно: если весь «ре-
кламный ресурс» забить только заданным 
«рекламным роликом», то число знакомящихся 
с рекламой будет давать та же временнáя зависи-
мость. Естественно, если ролик занимает долю p 
(p < 1) рекламного времени, то охват им населе-
ния будет уже идти с меньшей интенсивностью 
n t N Exp p t( ) [ ( )]. � � � � �1 �  Поэтому-то, интен-
сивность посетителей, идущих за вашим разрекла-
мированным товаром, будет ниже, чем λ, и она 
составит � �� � � � �[ ( )].1 Exp p t  Здесь мы предпо-
лагаем, что узнав из рекламы о новом товаре, че-
ловек при походе в магазин обязательно на него 
хотя бы посмотрит. Если это не так, и ему надо 
несколько раз «напоминать» рекламой о товаре, 
прежде чем он «сдвинется с места», то это в мо-
дели можно также учесть небольшим множителем 
перед p или более «сложной» феноменологиче-
ской моделью. Если рекламы нет (p = 0), то не бу-
дет потока желающих. Подобный подход есть 
у Жана, при рассмотрении им количества людей, 
не получивших рекламные буклеты фирм: «пусть 
S обозначает общее количество рекламных объ-
явлений, которые послали потребителям все фир-
мы. Вероятность, что потребитель вообще не по-
лучит никакого рекламного объявления, 
составляет 1 1

1� � ��
�
�

�
�
� �

�
Ф

N
e

s S
N  для больших N'' 

[1, 457]. Поэтому уравнение «нашей леммы» бу-
дет другим dn N n Exp p t dt� � � � � � � � �( ) [ ( )] ,� �1  
а его решение таким

	 n N N Exp C V Exp V� � � � � � � �{ [ ( )]},1 � (1)

где:C
p

�
�
�
�

,  а V p t� � ��  – безразмерная «пере-

менная времени». Итак, с потоком «любопыт-
ных» в магазин мы разобрались, но нам-то нужен 
поток покупателей, а он будет ниже, поскольку 
тут уже работает закон зависимости спроса от 
цены, или вероятность покупки, например, экспо-

ненциальный �( ) ( ) ,Y Exp Y Exp
x
a

� � � ��
�
�

�
�
�  где: 

x – цена товара; Y – безразмерный эквивалент 

цены; a – не реальная, а его разрекламированная 
потребительная стоимость (прибыльность [2]). 
Поэтому, дифференциальное уравнение для по-
купателей
dn N n Y Exp p t dt� � � � � � � � � �( ) ( ) [ ( ) .� �� 1 � (2)

Если цена товара не меняется со временем, то 
рост числа покупок будет
n V Y N N Exp C Y V Exp V( , ) { ( ) [ ( )]}.� � � � � � � � �� 1

Теперь о прибыли. Для неё справедливо сле-
дующее соотношение

	 dQ Y dn p dt� � � � � � �� � �( ) , � (3)
где:	η  – доход рекламодателя [$/день] со всего ре-
гиона из N человек;
� ��  – «себестоимость» товара (где: σ 1,  – без-
размерный параметр, как отношение себестоимо-
сти к рекламируемой «полезности» a товара [2].

Здесь в (3) первое слагаемое – это прибыль от 
«продаж воздуха» dn покупателям, а второе – ре-
кламные затраты за время dt, которые вычитаются 
из прибыли. Решив (3) с учётом зависимости n от 
времени (2), получим

Q V Y N Y Exp
V

( , ) ( ) [ ( )] ,� � � � � � � �
�

� � �
�
�

1 � (4)

где: �( , ) ( ) [ ( )].Y V C Y V Exp V� � � � � �� 1  Из усло-
вий оптимизации прибыли по цене �

�
�

Q
Y

0  и по 

безразмерному времени «торговли» �
�

�
Q
V

0,  
и с учётом того, что � � �� �( ) ( ),Y Y  после упро-
щений, получаем два уравнения

	 ( )
[ ( ) ]

Y
Exp

� �
�

�
�
�

1  и� (5)

	 ( ) ( ) ( ),Y Exp
D

v
F V� � � � �

�
�

�� � �
�

�
� (6)

где: D N�
�

�

� �
, из которых после преобразований 

получаем более «удобные» для последующих рас-
чётов выражения

	 F V D
V

Exp V
( )

[ ( )]
,� �

� �
��

�
�

�
�
�1

1 � (6')

	 Y

F
F

Ln F
�

�
�
�

�
1

1( )
, � (7)



Section 1. Economic theory

24

	 Y Ln C V Exp V

Ln Ln F

� � � � �� ��
� �

[ ( )]

[ ( )].

1

1
� (8)

Для определения оптимального V, исключив 
Y, получим уравнение

	
F Ln F

F
Ln Ln F

Ln C V Exp V

� �
�

� � � �

� � � � � �

( )
[ ( )]

{ [ ( ) ]} .

1
1

1

1 �
� (9)

С учётом (6') численное решение (9) относи-
тельно V трудностей не составит. После чего из (7) 
или (8) определяем уже и оптимальную цену Y.

Решение (9) зависит от величины C
p

� �
1 �
�

.  

Интерпретация этого параметра следующая. От-
ношение 1

1
p
> , – это величина, обратная вашей 

части в рекламном потоке ареала, а отношение
�
�

 – равно отношению вероятности человека вы-
йти за покупками к вероятности полу чения им 
сáмой «жизненной» информации. Если нет 
СМИ и действует только «сарафанное радио», 
то �

�
�

�
�

�

�
�  1 и C > 1, а если народ раз в неделю вы-

ходит на улицу, а в основном «сидит на работе 

и у ящика», то �
�

�

�
�

�

�
�1.  Поэтому, здесь C 1.

Решение (9) зависит и от параметра D N�

�
�
�

�
�
�

�� �

�

� �
. 

Здесь �
N
�
�
�

�
�
�  – это фактически рекламные затраты 

в единицу времени на душу населения, а ( )� ��  – 
это как бы ваши обещания дохода от покупки на-
селению в единицу информационного времени. 

Для «сарафанного радио», когда реклама идёт 
в виде листовок-буклетов D 1,  а для рекламы 
в СМИ уже имеем 1.D ≤  При этом полагается, 
что обмен информацией между купившими 
и «жаждущими» отсутствует по той причине, что 
купивший «куклу» не хочет прослыть лохом.

Исследование (9) показывает, что в  общем 
уравнение имеет два корня. Бóльший корень VMAX, 
соответствует максимуму прибыли, и он опреде-
ляет тот момент, когда «дело» надо сворачивать. 
Соответствующая ему цена YMAX и есть цена това-
ра на всём продолжении «дела». Меньший корень 
VMIN, он соответствует максимуму убытков, ибо 
Q(VMIN, YMAX) < 0. Это бывает в некий начальный 
период, когда «дело» только разворачивается, за-
траты на рекламу – огромные, а дохода почти нет. 
Кстати, величина Q V YMIN MAX( , )  определяет мини-
мальный стартовый капитал ниже которого начи-
нать аферу не имеет смысла, а  величина 
n V YMAX MAX( , ) определяет запас товара, который 
будет продан на протяжении всей аферы. На 
Рис. 1 (справа) – это график чёрного цвета, где дан 
пример рынка с  параметрами: C = 45, D = 1 и 
� � 0,  которым соответствуют рассчитанные 
VMAX =1 360,  при цене VMAX = 2 752, .  Отклонение 
от оптимальной цены в любую сторону однознач-
но снижает прибыль, но при занижении цены вре-
мя аферы сокращается (график тёмно-серого цве-
та, где 1,05MAXV ≈ ) а  при завышении – растёт 
(график светло-серый, и  1,75MAXV ≈ ).

Рисунок 1. Параметры и прибыль рынка «продавцов воздуха»
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Может случиться так, что прибыль вначале па-
дает, затем возрастает и достигает максимума, но… 
в точке максимума она нулевая. На Рис. 1 (слева) – 
это график тёмно-серого цвета, и ему соответству-
ет система уравнений: (4) для Q(V, Y) = 0 и урав-
нение �

�
�

Q
V

0,  решив которую, к  примеру, для 
выше указанных параметров: C, D и  σ, получим 

2,33MAXV ≈  при цене 4,47.MAXY ≈
При одном корне (когда VMIN = VMAX), прибыль 

вначале падает, затем в точке VMAX = VMIN стабили-
зируется, и снова падает. В этом случае итоговой 
прибыли не будет. Соответствующая этому систе-

ма уравнений: �
�

�
Q
V

0,  и  �
�

�
2

2 0
Q

V
.  На том же 

Рис. 1 (слева) – это график светло-серого цвета.
Если по каким-либо причинам время пребыва-

ния фирмы на рынке ограничено и равно T, то един-
ственный параметр (кроме цены Y), которым она 

в состоянии «повлиять на время» – это p – её доля 
рекламного рынка. В этом случае с учётом того, что 
C p

p
( )

( )
�

�
�
�

и V p p T( ) ,� � �� в уравнении (4) бу-

дет � �
( , )

( ) [ ( )]
,Y V

T Y V Exp V
V

�
� � � � � �� 1  и урав-

нения (7–9) примут вид

	 Y

G
G

Ln G
�

�
�
�

�
1

1( )
, � (7')

	 Y Ln
T V Exp V

V

Ln Ln G

�
� � � � ��

�
�

�
�
�
�

� � �

� [ ( )]

[ ( )],

1

1

� (8')

где:G V
D V Exp V V

V Exp V
( )

[ ( ) ]
( ) ( )

.�
� � � � �
� � � �

1
1 1

Для определения оптимального V, исключив 
Y, получим уравнение

	
G Ln G

G
Ln Ln G

Ln T V Exp V
V

� �
�

� � � �

�
� � � � �

�

( )
[ ( )]

{ [ ( ) ]
.

1
1

1

1� �

� (9')

Рисунок 2. Параметры иприбыль рынка «продавцов воздуха»

На Рис. 2 даны аналогичные графики, что и на 
Рис. 1, но при C = λ ∙ T.

Как видим, из графика справа, отклонение 
от оптимальной цены Y = 2.1 в любую сторону 
снижает прибыль. При ценах много больших оп-
тимальной (графики слева), когда цена не высо-
ка (чёрный график) есть оптимальные вложения 
в рекламу V ≈ 0.60 (максимум прибыли). Имеется 
цена (тёмно-серый график), когда в начале вложе-
ния в рекламу «не заметны», но потом – убыточ-

ны, а при превышении этой цены (светло-серый 
график) все попытки «усиления» рекламы (рост 
аргумента V ~ p) приносят только убытки.

Рассмотрим модель т. н. финансовой пирами-
ды, печально знаменитой «МММ». Идея простая. 
Запускается реклама по TV о высоких процентах 
по акциям некой компании, где вкладчик может 
сдать акции в  любой момент, получив сумму в 
(1 + ρ ∙ T) раз большую, чем стоимость акции, где: 
T – время его «владения» акцией; ρ – «процент-
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ная ставка», или даже более «крутой» вариант, 
когда выплата от сдачи акций растёт в геометри-
ческой прогрессии Exp(ρ ∙ T). Народ приобретает 
акции и максимально оттягивает момент сдачи, 
чтобы получить «побольше». В момент обвала 
пирамиды акции становятся бумагой, а деньги – 
они у аферистов. Обозначим (λ ∙ Δt) вероятность 
покупки акции на интервале времени Δt и, анало-
гично μ ∙ Δt – вероятность возврата одной акции на 
том же интервале. Зависимости μ и λ от ряда пара-
метров и интенсивности рекламы уточним позже. 
Положим, что пирамида исходит из расчёта, что 
имеется N возможных покупателей. С момента 
запуска «МММ» число владельцев акций n будет 
меняться со временем, т. е. n = n(t).

Рассмотрим динамику этого процесса. От-
ветим на такой вопрос: какая вероятность Pn(t) 
того, что на интервале (t…t + Δt), будет ровно n 
владельцев акций? Очевидны лишь 3 варианта от-
вета: 1) к началу интервала уже было n владельцев 
и за время Δt никто не купил и не продал акции; 
2) в момент t было (n – 1) владельцев и за время 
Δt куплена одна акция; 3) в момент t было (n + 1) 
владельцев и за время Δt продана акция. Время Δt 
можно выбрать столь малым, что вероятностями 
наступления нескольких событий купли, про-
дажи, или купли-продажи можно пренебречь. 
В этом случае получим

P t t P t t

P t t P t
n n n n

n n n n

( ) ( ) [ ( ) ]

( ) ( )

� � � � � � �
� � � � �� � � �

� �
�

1

1 1 1

� �
� � 11 ��t ,

а в пределе, при Δt => 0 получаем систему диффе-
ренциальных уравнений
�
�

� � � � � � �� � � �

P
t

P t P t P tn
n n n n n n n1 1 1 1( ) ( ) ( ) ( ).� � � � (10)

Здесь: λn = λ ∙ (N – n) – поскольку купить акцию 
могут только те, у кого её нет, а это (N – n) чело-
век, и вероятность покупки одной акции вообще 
на интервале Δt будет уже не λ ∙ Δt (как это имело 
место для одного человека), а λn ∙ Δt. Аналогично 
и μn = μ ∙ n, – поскольку продать акцию могут толь-
ко её владельцы, которых n человек. Случай, когда 
один человек в среднем владеет несколькими акци-

ями сводится к данному, но с увеличением параме-
тра N в несколько раз. Для решения системы диф-
ференциальных уравнений, возьмём стандартную 
производящую функцию от двух переменных как

	 F(s, t) = Σk s
k ∙ Pk(t),� (11)

где суммирование идёт по всем (0 ≤ k ≤ N), а s – 
безразмерная переменная, дифференцирование по 
которой позволяет получать «средние» значения.

Для F(s, t) справедливо соотношение s ∙ F'S(s, t) = 
= Σk k ∙ sk ∙ Pk(t). А теперь умножив каждое из урав-
нений (10) на множитель: sk и, просуммировав все 
эти выражения, получаем для поиска F(s, t) диф-
ференциальное уравнение в частных производных
�
�

� �
�

�
�
�

�
�
� � � � � � � � � � �

F
t

F
s

s s N s F( ) ( ) ( ) .1 1� � � � (12)

Для стационарного случая, когда �
�

�
F
t

0,  ре-
шение (12) упрощается

	 F s
s

N

( )
( )

,�
� �
�

�

��
�

��
� �
� �

� (13)

откуда наибольшее число владельцев акций в сред-
нем составит

n F s
N N

MAX � � �
�
�

�
� �
�

( ) .1
�

� �
� �

� �
Краевые условия уравнения (11) очевидны 

F(s, 0) = 1 [отражение того факта, что в начальный 
момент имеет место тождество Pk(0) = 0 для k > 
0 и PO(t) = 1] и F(1, t) = 1 [отражение факта, что 
всегда Σk Pk(t) = 1, как сумма вероятностей всех 
возможных состояний]. Решение общего уравне-
ния, когда в начальный момент PK(0) = 1, [0 ≤ K ≤ 
N], называется моделью Прандвилля (Prandville) 
случайного процесса рождения-гибели. В данной 
интерпретации «рождение» – эквивалентно по-
купке одной акции, а «гибель» – её сдаче и сня-
тию всех денег. Для нашего случая решение (12) 
имеет вид

F s t s Exp t
N

( , ) ( ) [ ( ] ,� ��

�
�

�

�
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�
�
�

�
�
�

1 1 1
�
�

� � (14)

где для краткости введено обозначение: β = (λ + 
+ μ).



ECONOMIC SCAMS AND FINANCIAL “PYRAMIDS”

27

Среднее значение держателей n(t) = F'S(1, t), на-
ходим по определению из производящей функции 
(11). Откуда на момент t, их среднее число будет

	 n t N Exp t( ) [ ( ).� ��

�
�

�

�
� � � � �

�
�

�1 � (15)

Если принять цену акции = 1 $, тогда и доход 
от продаж составит

	 Q N Exp tП � ��

�
�

�

�
� � � � �

�
�

�[ ( ).1 � (15')

Теперь определим «динамику» прибыли, при-
нимая в расчёт только средние её значения и сред-
ние же количества владельцев акций. Пусть в не-
который момент τ на руках у населения имеется 
n(τ) акций. Значит, в кармане «МММ» имеется 
суммарный доход от продаж n(τ) (для упрощения 
принята цена акции = 1 $). За время τ, были и вы-
платы по возвращённым акциям. Определим их. 
Пусть в некоторый момент t, (t ≤ τ) на интервале 
Δt, было продано λ ∙ [N – n(t)] ∙ Δt, акций. Вероят-

ность, что именно их не сдадут к моменту τ, как 
несложно показать, будет Exp[–μ ∙ (τ – t)], а веро-
ятность их сдачи именно на интервале Δτ, будет μ 
∙ Δτ. Следовательно, произведение этих трёх вы-
ражений и даст нам число акций, купленных и воз-
вращённых, и именно по каждой из них надлежит 
выплатить Exp[ρ ∙ (τ – t)] денег (для упрощения 
расчётов мы предположим, что выплаты по акциям 
растут в геометрической прогрессии или «процен-
ты на проценты»). Значит, двойной дифференциал 
потерь от возврата акций будет иметь вид
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где обозначено: M = (μ – ρ) и ниже, для формулы 
(17) L = (λ + ρ).

Проинтегрировав сначала по t в  интервале 
[0…τ] и затем по τ уже в интервале [0…T], где: T – 
оптимальный момент для банкротства «МММ», 
найдём потери от возврата акций (с процентами)
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Зная цену рекламного времени (в  расчёте 
на душу населения) σ [$/сут], а долю «МММ» 
в общей рекламе по TV, как q, получим, что за всё 
время T затраты на рекламу составят QР = N ∙ σ ∙ 
∙ q ∙ T. А чистая прибыль «МММ» будет Q = Q П – 
– Q A – Q Р. Сократив на множитель N, мы получим 
чистую прибыль «МММ» в расчёте от одного 
жителя
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(18)

Для того, чтобы процесс имел «смысл», не-
обходимо, чтобы в его начале была положительная 
прибыль или Q T' (0) > 0. Выполнив дифференци-
рование и упростив, получим достаточное усло-
вие для начала аферы
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И оценим связь параметров λ и μ с процент-
ной ставкой по акциям ρ, с рекламными затрата-
ми q и «банковским процентом» по депозитам r.

Ясно, что чем больше рекламы (q), тем выше 
«желание» купить акции (параметр λ), значит, 
вместо λ надо брать λ ∙ q. Но, чем меньше рекламы, 
тем выше реальное желание сдать акции (μ), зна-
чит, вместо μ надо брать .

q
µ  С ростом процентов 

по акциям ρ интерес (λ ∙ q) к акциям растёт, но уж 
слишком высокий процент вызывает «подозре-
ния». Обозначив отношение процентов по акциям 
пирамиды «МММ» к проценту по депозитуx

p
r

= , 
в первом приближении можно записать λ = λO ∙ q ∙ 
∙ xK ∙ Exp(–x), где: K – то отношение p

r
,  выше ко-

торого интерес к акциям начинает падать. Так же 
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запишем для � � �
�

�
�0 0 .  В  итоге получим: Q = 

=Q(T, q, x) и три условия оптимизации: �
�

�
Q
T

0, 
�
�

�
Q
x

0  и  �
�

�
Q
q

0. Решать систему указанных урав-

нений предоставим математически грамотным 

аферистам, типа Мавроди, а для нас достаточно 
будет графической иллюстрации наличия опти-
мального решения, по времени T. На Рис. 2 (сле-
ва) – график Q(T, 0.50, x) и там же (справа) – Q(T, 
0.45, x) для значений λO = 2; μO = 2; σ = 0.5 и для 
x – из {2, 3, 4, 5}.

Рисунок 2. Прибыль рынка финансовой пирамиды

Параметры выбраны условно и оптимизация 
по ним не проводилась. Как видим, увеличение 
рекламного времени хотя и увеличивает прибыль, 
но и затягивает время аферы, что не всегда есть 
«хорошо» для её организаторов.

И ещё о параметрах покупки λO и сдачи μO ак-
ций. Среднее их значение зависит от менталитета 
населения. Есть народы бережливые, а это сплошь 
и рядом в авторитарных режимах, есть народы 
«богатые», где много тратят. Если есть много 
свободных денег, на которые мало можно купить 
(СССР), то появляется желание их куда-то вло-
жить, чтобы получить какую-то прибыль. В этом 
случае � �0 0 .  Но если у массы народа мало де-
нег, а купить можно очень много (США), то же-
лание вложить, много ниже желания купить, и 
� �0 0 .  Но на параметры λO и μO влияют и макро 
экономические показатели, напр., банковская 
процентная ставка по депозитам r. Если: r => 0, 
когда депозит не даёт прибыли, то растёт желание 
вложения «свободных» денег в любой бизнес, 
в т. ч. и в «пирамиды». Поэтому-то в первом при-

ближении можно положить в уравнениях модели 
вместо λO соотношение λ1

r
. И, напротив, чем ниже 

процентная ставка по депозиту, тем меньше жела-
ния забирать деньги из «МММ», и в уравнениях 
модели вместо μO следует брать соотношение μ1 ∙ r. 
Поскольку время аферы много ниже возможного 
времени изменения депозитных ставок r, то этим 
фактором можно пренебречь. Если же принять для 
«МММ» линейную зависимость процентной 
ставки, т. е., не Exp(ρ ∙ T), а (1 + ρ ∙ T), то выгода от 
пирамиды будет меньше. Двойной дифференциал 
потерь от возврата акций в этом случае составит
� � �2 1QA N n t p t t� � � � � � � � � �� � � �[ ( )] [ ( )] .(20)

Проведя двойное интегрирование и обозна-
чив x = β ∙ T, получим
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По виду выражение существенно разнится от 
(17). Полная прибыль
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Тем не менее, зависимости прибыли от време-
ни для обоих случаев практически «подобны». 
На Рис. 3 даны аналогичные графики прибыли, 
в том же масштабе, но для линейной процентной 
ставки. Как видим, время аферы и оптимальная её 
прибыль упали, что является ещё одним косвен-
ным подтверждением пословицы, что «время – 
деньги».

Несмотря на «сложность» выражений для Q, 
оптимизация �

�
�

Q
x

0  достаточно проста, если 

вспомнить, что � � � ��
�
�

�
�
�� �x

K
x

1  и � � � ��
�
�

�
�
�� �x K

x
1 , 

а также, что λ и μ в выражение для Q входят как со-

множители. Поэтому из �
�

�
Q
x

0  следует решение 
xO = K, или, что оптимальная процентная ставка 
«МММ» должна быть в K раз выше банковской 
по депозиту, или ρO = K ∙ r. Это подтверждают и гра-
фики на рисунках. Откуда вывод: высокие процен-
ты по депозитам (гиперинфляция) провоцируют 
возникновение пирамид.

Несколько сложнее с  �
�

�
Q
T

0.  Выполнив диф-
ференцирование, после преобразований получим 
уравнение
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для которого численное решение трудностей не 
представляет, но оно имеет решение только при 

ограничении на цену рекламы � � �
�

�
� �

2

q M L
.

Рисунок 3. Прибыль пирамиды с линейной процентной ставкой

Откуда следует тот вывод, что «высокие» 
цены на [теле-радио-буклет]-рекламу могут сде-
лать построение пирамид невозможным.

Оптимума из �
�

�
Q
q

0  нет. На Рис. 4 приведены 

графики Q(q) для экспоненциального  
Exp(ρ ∙ T) (график слева) и линейного (1 + ρ ∙ T) 
(график справа) роста процентной ставки по ак-
циям пирамиды.

Выводы. Показаны и сформулированы необ-
ходимые и достаточные условия для реализации 
экономических афер, типа «торговли воздухом» 
или «МММ», описана их динамика от станов-
ления и реализации – до развала. Отмечена не-
обходимость научного изучения всех фактов по-
добного рода.
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Рисунок 4. Прибыль пирамиды от ее части рекламного времени
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