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平台的本质，是市场的具化。


序

我们在生活中会遇到各种各样的平台，例如高校为师生提供学术平台，技术开发区是高新技术发展的平台、企业销售平台、高考信息平台、电子支付平台、网络游戏平台、中文语言处理开放平台、电子政务综合服务平台等等。“平台”这个词汇使用得非常广泛，却很少有文献对此进行系统探讨。作者提出“平台经济学”的概念，将平台产业的研究上升到“学”的高度，这虽然值得商榷，但作者敢于创新的精神应该给予肯定。

平台（Platform）实质上是一种交易空间或场所，可以存在于现实世界，也可以存在于虚拟网络空间，该空间引导或促成双方或多方客户之间的交易，并且通过收取恰当的费用而努力吸引交易各方使用该空间或场所，最终追求收益最大化。根据作者的定义，平台经济学（Platform Economics）就是研究平台之间的竞争与垄断情况，强调市场结构的作用，通过交易成本和合约理论，分析不同类型平台的发展模式与竞争机制，并提出相应政策建议的新经济学科。平台经济学以广泛存在的平台为研究对象，以契约理论、网络外部性理论、双边市场理论、博弈论等为理论基础，以发现平台产业的自身规律、推动平台产业健康、健全发展为主要目标。

根据本书提出的平台经济学定义，应该将其看成产业经济学的一个分支。可以说，现实生活中有很多平台产业的例子，如操作系统平台、电信业、银行卡、互联网站、购物中心、媒体广告等等，它们涵盖了经济中最重要的产业。平台的存在是广泛的，它们在现代经济系统中具有非常大的重要性，而且这样的重要性会越来越大，成为引领新经济时代的重要经济体。目前针对“平台”的研究已经出现很长时间，但是没有统一到“平台经济”的框内。在2004年之前，学术界对平台普遍存在一种只能意会，不能言传的意味（You know it when you see it）。例如，针对网络媒体的研究，包括门户网站、搜索引擎等；还有针对电信行业、操作系统、技术标准等方面的研究；以及针对各种市场中介行为的研究，包括婚姻介绍所、房地产租售服务等等。可以说，这些研究的范围非常宽泛，而且产生大量的学术成果。但很少有人考虑到，操作系统和婚姻介绍所往往具有相同的经济特征。对这种经济特征的认识，就成为平台经济研究的重要出发点，也是作者尝试提出平台经济学的内在原因。

作者在国内首次提出平台经济学的概念，相关文章《平台经济学初探》发表于《中国工业经济》2006年第五期。本书的内容基本建立在《平台经济学初探》的脉络之上，体系比较完整。通过本书，可以大致地了解平台经济的主要理论分析框架。作者首先给出平台的定义，分析了平台外部性与多属行为（multi-homing）。然后介绍了平台的分类标准与主要类型，在此基础上讨论了平台的主要业务模式，平台对参与各方的定价模式与定价策略，并探讨了影响定价的主要因素以及平台的收费动机。其次讨论平台竞争的形成过程，表现形式与竞争策略。最后对平台竞争所涉及的法律问题，比如可能存在的垄断与反垄断，侵权以及间接侵权等进行了阐述。

本书参考引用了国内外大量文献，作者的主要贡献在于对“平台经济学”理论体系的构建。作者确实花费了很大精力，但是依然可以看出本书的完成比较仓促，很多观点都值得商榷，甚至体系本身都值得探讨。但是从鼓励年轻学者成长的角度来说，我认为本书的出版是有一定意义的。作者确实也敢于想象，和我探讨了不少内容，要在平台经济学基础上陆续完成平台管理学、平台组织理论、平台营销学等著作。创新越大遇到的批评也会越多，成功的路途也会越艰险。上海交通大学安泰经济与管理学院一贯对年轻学者的创新精神持赞许态度。我也一直鼓励年轻人一定要具有闯劲，只有敢于试错才能真正成长起来。
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再版前言

本书此次再版，重点在于提出：平台的本质，是市场的具化。确定平台的本质，才能够确定平台的一系列经济学性质。也就是说，平台是宏观市场概念的具体化。平台的功能，就是提供一个交易空间，以此提供市场交易的场所，并衍生出与此相关的组织结构、业务模式、收费方法以及管制等社会公权力的产生。过去我们认为，市场是只“看不见的手”；现在，当市场具体化为平台之后，市场就成了一只“捞钱的手”。

从“看不见的手”转变为“捞钱的手”，这种“裁判员”到“裁判员兼运动员”身份的转变，是平台最重要的特点。抓住了这个特点，就能深刻理解为什么“平台”企业总是表现出非常强大的“敛财”能力。

本书重新梳理了平台经济理论体系，提出了很多崭新的理论与观点，包括平台生态、母子平台、平台演化以及平台组织和平台心理等，还将部分平台模式进行了归纳和作了简要陈述。这些理论或者观点，往往和哲学、社会学、法学乃至心理学结合在一起，全面而又生动地描绘了平台经济学的整体脉络。另外，本书删除了第一稿中与平台联系并不紧密的部分章节，在此基础上汇总了最近几年的最新成果。本书修订稿部分保留了描述定价与竞争的数学模型，也保留了与实证研究相关的统计分析公式和统计结果。但是，在阅读本书过程中，略过这部分内容，并不影响对平台经济学的理解。

《平台经济学》的第一版，就得益于很多师友的支持，本次再版同样得到了我们博士团队的努力合作。这个团队的情况在《平台竞争战略》（上海交通大学出版社出版）有着详细的介绍。我相信这个研究团队的实力，已经完全可以和哈佛大学、MIT以及帝国理工学院的研发团队相媲美。

无论是国外还是国内，政府还是企业，对平台经济及其模式愈加重视。哈佛大学商学院陆续出版《平台领袖》等系列研究成果；英国帝国理工学院每年召开平台经济论坛；国内外以Facebook、京东商城为代表的各类新型平台企业纷纷涌现。上海市政府尤为重视，成立了上海陆家嘴金融区平台研究中心，上海市商务委和市委政策研究室还酝酿打造区域平台经济。

总之，自2006年本人和张祥建博士在《中国工业经济》首次提出平台经济学以来，新理论与新事件的发展，极大地推动与丰富了该课题的研究。研究队伍也日益壮大，无论是上海交大还是中欧商学院，无论是哈佛还是MIT，都展现了丰富的研究成果。理论高于实践，但终究来源于实践。我们下一步将陆续推出《平台模式》与《平台心理》等专著和系列学术论文；并将设立“中国平台产业基金”，依托我们国内领先的理论高度与经验总结，从事平台产业的投融资实践，在网络金融平台等新平台建设和创新上，对其组织架构和平台模式进行诊断咨询和价值提升。
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平台经济学博士团队主要成员



第1章　平台的定义与本质

平台是传统抽象市场的具化形态，是传统市场从自发到自觉及至自主的升华。平台经济学围绕作为传统市场具化形态——平台的经济属性、组织结构、竞争策略、演化路径和商业模式等核心问题进行全面系统解析，为当代平台经济发展提供一般性的理论指导。本章主要通过对平台经济现象和研究现状的梳理，给出平台与平台经济学的一般定义，揭示出平台经济现象的深层本质，并勾勒出平台经济学具体框架，为后续各章内容的展开提供一个总的理论分析基础。


 1.1　平台现象与研究现状


 1.1.1　平台现象

1）典型平台及相关产业

“平台”这个词语在目前的报刊文献中的大小文章中经常出现，我们常常看到的例如建立高新技术发展“平台”的技术开发区、作为推动企业与市场双向交流“平台”的企业家论坛、中外合作交流“平台”、广大毕业生施展身手的创业“平台”、学者间相互沟通的学术“平台”、企业销售“平台”、高考信息“平台”、电子支付“平台”、网络游戏“平台”、全国青少年科技创新活动服务“平台”、中文语言处理开放“平台”、电子政务综合服务“平台”，等等。现实生活中有很多平台产业化的例子，典型的是操作系统平台，如Windows视窗操作系统，安卓手机操作系统，Mackintosh苹果操作系统，Unix服务器系统等。这些操作系统平台之间存在两个方面的竞争：

一方面每个操作系统都需要吸引更多软件用户。只有具备庞大的用户群体，才能吸引应用软件开发商在自己的系统平台上开发应用软件，或者开发的应用软件与该系统软件兼容。因为庞大的操作系统用户群，就意味着庞大的潜在应用软件消费群。目前Windows视窗系统之所以能够占领庞大的应用软件市场，一个重要的原因就是具备庞大的用户群。另外一方面每个操作系统都需要吸引更多应用软件开发商。只有更多的应用软件开发商在该操作系统上开发应用软件，具备丰富的可为用户选择、多样化的应用软件，才可能吸引更多的用户购买该操作系统平台。

作为平台的另外一个经典例子就是银行卡。消费者在决定是否使用某种银行卡时，首先会考虑它在商场的通用性，如果该银行卡不能被商场接受或者接受范围有限，则消费者显然不会对该卡的使用持有多大的热情，而如果该卡能够被商场接受并且被广泛使用，消费者显然乐于使用以避免现金结算的各种麻烦；同样，商场在安装刷卡机时，首先考虑的则是有多少消费者愿意使用某种银行卡，如果只有部分消费者或者只有部分银行卡可以通过刷卡机进行结算，导致安装成本高于商场获利，则商场显然对刷卡机的使用缺乏热情，而如果市场上有很多个人愿意并持有银行卡进行消费，则商场显然乐于安装刷卡机。也就是说，市场的一方对加入某个银行卡平台有个价值预期，这个价值预期取决于对该平台上的市场另一方的规模预期。

除此以外，平台产业还包括电信业，对象分别是信号发出方与接受方，打电话的人要通过某个平台才能到达接电话的人，那么他可以使用电信，可以使用网通，也可以使用移动或者联通，显然这就产生了对平台的选择问题，或者说存在平台竞争问题。如果通过不同平台交流，比如通过移动打到联通，又存在一个费用结算问题。现在联通和电信之间的价格战，实质上就是平台竞争的典型表现。

同样，对于互联网站，客户分别为网络用户（网民）与广告商。作为网民，他要根据网络的服务内容来选择登陆的站点，网民越多的站点，就越容易吸引广告商投资做广告，从而获得更多发展。最典型的失败例子在于曾经辉煌一时的263网站，有一阶段向网民收取邮箱使用费，导致网民大量流失到赠予免费邮箱yahoo网站。后来各大网站搞起免费邮箱扩容，目的就在于吸引网民，最终吸引广告商投资，从而获得收益。

微博、微信作为新型信息传播和人际沟通渠道，是依托互联网络迅速成长起来的另一类平台型电子媒介。新浪微博主要就是通过网络对微型短消息层层传递共享等方式，将信息的传递方和信息的接收方紧密地结合在一起，形成一个大型的虚拟网络传媒社会。通过信息的传播和分享，新浪微博获得了大量网民使用群体，而依托这些网民客户资源，新浪微博本身的广告平台价值则日益增强，微博广告、企业微博和政府微博纷纷出现，为新浪微博创造盈利的同时，也增强了其社会公权力。

对于婚恋交友网站，客户则为主动觅偶方和被动征偶方。觅偶方为了能够找到心仪对象，根据交友网站的征偶方在婚恋网站上罗列的信息和条件，通过支付信息费的形式获取目标对象的信息，进一步与征偶沟通了解深入发展。而婚恋交友网站则通过收取会员费和信息费的方式，赢得利润。此外，婚恋交友网站也有其广告收入。

QQ及其网站，是更广泛的平台型交友与及时沟通网站。它虽然不像婚恋交友网站一样，专门致力于沟通男女双方的情感，但它营造了一种虚拟社交方式，通过QQ及其网站这种社交网站，社交对手方群体在享受虚拟交流便利的同时，随着其客户群体的不断扩大，对广告商的吸引力也与日俱增，广告收入就成为这类网站的重要利润来源。同时，这类网站对客户级别进行定义，并对客户社交和娱乐需求进行深度开发，从而以附加服务和差别化服务所得的附加值和会员费等获取收入。

对于涉及国家和企业战略层面上的技术标准而言，是一种较为抽象层面的平台，对象分别是产品开发商与商品使用者。国家或企业制定技术标准平台，如果对应的产品能够被广大消费者所接纳，显然这样的技术标准就容易在厂家推广，作为标准的制订者就可以通过技术许可等方式谋求暴利或经济控制权；同样，如果制定的标准能够被广大厂家所接受，也同样可以垄断市场，引导消费。

电子游戏平台，对象分别是游戏开发方与游戏方。在像盛大等开源性的电子游戏平台上，如果能够集中很多家游戏开发商，则基于该平台的游戏种类和功能就会比较丰富，必然会吸引更多游戏方购买该游戏平台，因为可以获得更多的游戏选择；同样，如果游戏平台的游戏方越多，平台上的游戏市场空间就越大，游戏开发方就越愿意在这样的平台上开发游戏，因为可以保证市场容量。

高新技术开发区也一样面对这样的平台竞争的局面。不同开发区之间存在竞争，他们需要资本的进入，也需要人才和技术的进入。给予优惠政策的时候，就要考虑对二者的吸引，同时考虑自身的社会效益问题。不同的开发区针对资本和技术所采取的策略不同，有些开发区是对进驻的企业采取免税等优惠政策，这样可以吸引资本，当企业数量增加时，人才自然会涌入。有的开发区是从吸引人才的角度入手，对人才给予户口等优惠政策，这样拥有人才之后就不用担心企业的进驻。当然也有的开发区采取双轨制，对二者同时采取优惠政策。目前中国的高新技术开发区层出不穷，导致竞争加剧，这样的竞争实质上就是本书所要讨论的平台竞争问题。

购物中心也是典型的平台产业，对象分别是购物者与生产企业。目前沃尔玛、家乐福乃至苏宁、乐购等，都是平台产业，存在平台竞争的问题。对他们而言，存在两方面的吸引，一是吸引买家，另外要吸引卖家。作为吸引买家的重要手段，我们经常可以看到通往各大超市的免费巴士，其意义很明显：只要具有足够的人气，就不担心没有商家来摆货，同样也具有和商家更大的讨价还价能力，因此导致一些超市向商家收取柜台费的惯例。这些大商场，完全没有必要自己进货（特别名牌的商品除外），和传统的必须自己进货的商场或商店有本质区别。

还有一种平台形态，类似猪八戒网站，它通过搭建一个解决方案提供者和需求者的中介平台，让思想和创意在双方之间交换。网站则通过收取提成费和管理费等形式，取得自己的利润。当然，广告收入也通常会构成这类解决方案平台收入的一部分。

传统媒体，例如杂志、广告也是一样，它所争取的对象分别是读者与广告商。只有具有大量的读者，才可能使得广告商愿意做广告；而也只有在广告商的资金支持下，才可能丰富内容从而争取读者。这个道理与网站的运作模式或竞争模式是很相似的（参见表1-1）。

表1-1　重要的平台及其产业解析
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正如上面所强调的，平台经济涵盖了经济中最重要的产业。对平台的研究，一般会涉及双边市场模式，即存在买方、卖方和平台方（交易空间）。在平台中，双方（或多方）在一个平台上互动，这种互动受到特定的网络外部性的影响。而且，双方的价格分布会影响市场参与和总需求量。这种模式的特点突出表现在：平台上卖方越多，对买方的吸引力越大，同样卖方在考虑是否使用这个平台的时候，平台上买方越多，对卖方的吸引力也越大。这就产生了“鸡和蛋”谁先存在的问题（chicken & eggs problems）。

2）平台经济中的有趣现象

无论是银行卡电子支付平台，还是网络游戏平台，抑或是婚恋交友平台、手机操作系统平台，现实生活中平台实例不胜枚举，平台经济表现千姿百态，平台盈利模式五花八门，平台发展轨迹千差万别，但透过简单的现象来看，这些平台及其相关产业形态，在经济学上无非都是在双边或多边市场和经济资源整合基础上对自发性市场运营模式的一种自主性改造和创新。在这种创新型经济形态发展中，产生了一大批原有自发市场经济形态难以解释的经济现象，这些有趣的经济现象，以及对其形成原因和背后规律的不断追问，构成了我们将平台经济作为一门独立的产业经济学科产生的基本动因。表1-2罗列了几种平台经济时代典型平台现象和效应，以飨读者。在对平台经济和产业发展中存在的这些现象的解读中，传统的经济学理论多少显得无力而苍白，因此需要我们重新对平台本质特点进行深入思考，利用新的经济学视角去审视平台经济这种新生事物。本书首先对平台到底是什么进行一个基于现象解析和理论思考的崭新定义，而后就平台经济的本质进行深入讨论，为全书后续内容的展开提供一个基本理论框架。

表1-2　平台经济时代的有趣现象和效应
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 1.1.2　研究现状

平台作为一个新兴的经济现象，在2004年之前，学术界对平台或双边市场普遍存在一种只能意会，不能言传的尴尬场面（You know a two-sided market or platform when you see it）。对平台的研究仅仅始于2000年左右，当时出现了一场理论和实证争论（Katz 2001，Rochet and Tirole 2002，Wright 2004，Roson 2004），引发争论的是一连串发生在美国、欧洲和澳洲的国际银行卡网络反垄断案件。以上的学者一致认为银行卡产业具有某些特殊性，传统的反垄断政策不应该完全实施于这个产业。不久，当人们注意到其他产业中也存在这些特征时，如媒体产业竞争和操作系统竞争，平台的基本理论才出现。

应该说，平台以及与之相关的双边市场的一般理论已经形成，其中Rochet and Tirole（2003）、Armstrong（2004）和Caillaud和Jullien（2003）等作出了关于平台研究的开创性工作，理论形成的主要标志则是2004年于法国图卢兹召开的，由法国产业经济研究所（IDEI）和政策研究中心（CEPR）联合主办的“双边市场经济学”会议。近年来，美国哈佛大学Andrei Hagiu等人在平台经济研究中做了颇多建树，使平台经济理论雏形不断走向成熟。

从概念上说，平台理论与网络外部性理论以及市场机制下或管制下的多种产品定价理论相关。为了精确地进行分析，应该将平台使用费与会员费进行区分（Evans，2003b）。Evans（2003b）以及Rochet and Tirole（2004）提出了“成员外部性”（membership externality，当会员增加时，平台上所有会员会受益）和“用途外部性”（usage externality，当互动增加时，每个会员都会受益）的区分。

由于存在很多功能可以替代或者互相之间并不关联的平台，市场的至少某一方就会采取与多个平台发生关联的行为，也就是采取多属（multi-home）行为策略。例如，对银行卡业而言，由于不同支付卡系统之间不是互通互连，导致商户与客户之间可能存在多属行为，也就是拥有很多张卡。有时，成员的多属行为甚至比用途的多属状态更重要，Rysman（2004）指出一些证据，即银行卡持有方的多属行为要多于用途的多属状态。

平台产业的一个重要特征是，只要没有另一方的需求，则这一方的需求也会消失。这就产生了“鸡和蛋”谁先于谁的问题。一些早前的文献讨论过关于这个问题的解决方案（Gawer and Cusumano，2002），在上述的情况中，参与这些产业的平台业务就必须设法召集双边客户。为平台的一方客户提供低价服务，甚至付费让客户接受服务有助于解决“鸡与蛋”问题，因为这样鼓励了受益一方参与平台的积极性。Caillaud and Jullien（2003）把这样的策略称为“各个击破”。通过这样的投资方式，平台能够为市场培养（甚至在最初提供）一方或双方的客户，以推动平台获得全面的成功。为市场一方提供利益的另一种作用是，这样能减少客户使用竞争对手提供的服务。Andrei Hagiu（2007）对平台“鸡生蛋”的问题作了进一步研究，他通过分析电子中介平台后认为，平台商业模式在信息不对称条件下和卖方投资冲动重要性超过买卖双边客户商品需求互补性的时候，较传统商人模式更能促进双边客户的市场交易。Andrei Hagiu and Julian Wright（2011）在研究平台交易时，对平台促成依附其上的多方客户需求匹配和发生直接交易的典型特征做了描述，将平台经济研究引向多边市场领域。

Armstrong and Wright（2004）指出，如果不能对一方收取负费用或进行补贴，结果将引致平台对市场的其中一方降低收费标准或不收费用，而提高对市场另一方收取的费用。这种普遍现象被Rochet and Tirole（2004）称为“颠倒原则”：“如果一个因素导致市场一方被收取高价，这个因素也会导致向另一方收取低价，因为通过对这一方会员的吸引能产生更多利润。”如果平台起到市场调节者的作用，则它会试图通过其他非价格模式（例如通过影响交易双方的贸易条款）来影响市场表现。Rochet and Tirole（2003）研究了只存在交易费而不存在会员费的情况，有趣的是，应用于平台双边的价格都与平台双边的需求价格弹性直接成比例。Jullien（2004）指出，福利最大化下的平台定价通常不能抵偿成本，福利最大化就意味着负利润。

好几篇文章对平台市场中的价格因素进行了分析，其中一个重要的发现是，要达到对于多组客户的最优价格，必须调整——或平衡——组间的需求。对于平台某一边的最优价格低于所需的边际成本确实可能（Parker and Van Alstyne，2002），平台运营成本在两边的分配也许难以清晰地界定。当需要把双边集合在一起才能使平台产品存在，并使任一方的客户都能购买所需产品时，就很难说明成本是由哪一方引起的。平台业务趋于把价格倾斜于向市场的某一方，倾斜的力度根据它引起的间接网络外部性的量而定。如果A方对B方引起的外部性远大于B对A的外部性，则A方趋于获得一个较低的价格（Parker and Van Alstyne，2002）。然而，目前的理论研究往往非常依赖精练的假设条件，而且还仅仅集中讨论静态定价的问题，还未发现对动态定价问题的研究。

这里简要回顾一下平台定价的影响因素，这些因素影响对最终用户征收的费用；并通过平台使其他参与各方的福利内在化（对平台而言是对市场双边的联结）。这种联结行为与标准商业战略明显不同，特别当平台从市场的一边赚不到钱甚至有损失时。例如，媒介平台经常发送免费报纸或播放免费电视，目的不是为了挤垮对手，而是为了向广告客户征收更高的费用。Ambrus and Rossella（2004）以及Caillaud and Jullien（2003）指出，即便在双边信息对称的情况下，也会发生平台定价不对称以及其他不对称性的情况。

Armstrong（2004）和Rochet and Tirole（2003）通过静态定价模型对比获得一个符合直觉的结论：给定市场一方的规模是另外一方需求弹性的影响因素，那么当在位市场上买方数量增加的时候，平台对买方收取的费用自然会上升，而对卖方收取的费用反而会下降；具有吸引力的卖方能通过买方那一边规模的增加而获取更高的间接收益。买方的多属行为将导致平台努力“控制”卖方，引导他们从这些竞争性平台中进行选择（Rochet and Tirole，2003）。虽然平台竞争创造一种对平台向市场双方所征收费用往下调的压力，但对相关费用的具体影响是不明朗的。特别是，对线性需求函数而言，平台竞争并不必然导致价格结构最优化Guthrie and Wright（2003）。Hagiu（2004），Rochet and Tirole（2004），以及Armstrong（2004），他们对多属行为做了更深入的研究。考虑到平台采取的相应策略，市场双边的多属行为同样会引起各种值得研究的有趣问题（Hermalin and Katz，2004）。Andrei Hagiu（2011）在研究竞争性和垄断性平台直接外部性和定价行为后指出，竞争性平台规模直接外部性对定价影响较大而垄断性平台对定价行为的影响较多地表现为质量外部性。

与传统市场上的价格歧视或进入壁垒有所不同，在平台上的捆绑销售能够在不损害社会福利的前提下，使得平台在买方与卖方的平衡方面表现得更好（Rochet and Tirole，2004）。有时平台并不考虑市场双边的交易是否达成，而直接收取固定的会员费用（Roson，2005a）。

不同类型的平台竞争都可能影响市场。同一平台的主体之间存在内部竞争，两个或两个以上的平台之间存在外部竞争。在这种情况中，特别有趣的问题是如何进入平台和如何界定价格结构（Nocke et al.，2004）。当表面上各自独立的客户组通过相互之间的需求被连接起来，而作为媒介的平台使这个间接网络外部性内在化时，平台之间就会发生竞争（Rochet and Tirole，2003）。竞争可以是“自然形成”，也可以是市场一方积极行为的结果（Roson，2004）。在市场内引入竞争产生两种效果：固有平台市场力量的削弱；平台为市场双边制定的价格结构发生变化。垄断平台通过网络外部性的内在化来平衡市场的双边，并且这种行为原则上与社会福利最大化一致。但是引入竞争后，总体价格水平和相对价格都会受到竞争压力，相对价格会因为市场某一边的竞争压力较强而改变，这种平台竞争就导致平台最终目标与社会福利最大化之间的矛盾（Hagiu，2004）。同样，Chakravorti and Roson（2004）比较了双寡头垄断的市场平衡及不同平台企业联合的市场平衡。他们指出，当垄断的企业联合变为双头垄断竞争时，减价效应强于价格结构变化，除非该企业联合的市场力量已然被平台性质所限制，或被市场其他的某种特点所限制。Patrik Kärrberg等（2010）采用双边市场与协调成本核心分析概念，系统解析了电信业技术性平台创新对定价策略及动态价值链的影响机制，认为这种方法对研究由平台已有功能整合而成的新的平台产品或产品束的定价比较有效。Andrei Hagiu and Hanna Halaburda（2011）针对竞争性和垄断性平台在应对精明客户和钝性客户的不同行为特征而选择不同定价策略的研究中，提出了客户分化效应和平台训练概念，对平台定价策略的动态调整做了较为深入的刻画。

平台间接网络外部性方面有一个简单、直观的解释：如果买家（卖家）费用降低，则买家（卖家）的福利提升，并且卖家（买家）的直接网络外部性提升，因为平台将会吸引更多的买家（卖家）。这样，平台的双边都会从竞争对手那里把更多的客户吸引过来。于是，罚金外部性（pecuniary externality）会按照通常的“囚徒困境”（prisoners' dilemma）方式起作用，那么竞争平衡的最大特点就是双边降价（Rochet和Tirole，2004）。对间接网络外部性做了基于垄断性和竞争性平台的比较研究，认为平台定价承诺，更多地依赖于平台的市场控制力而呈现出不同差异，这种差异有直接地受到网络外部性大小的影响，并对平台多属性平衡产生扰动影响（Andrei Hagiu，2006）。

单一平台标准化可能是市场竞争的结果。Caillaud和Jullien（2003）讨论了一个同质客户的模型，模型中只有一个平台在平衡中起作用，利润为零。如果在模型中引入异质客户，利润可能为正，但就会出现非对称平衡，即使平台是对称的。根据Ambrus和Rossella（2004）提出的模型，在平衡状态下，一个平台向一边收取的价格高于另一边，而竞争对手平台就遵循相反的价格策略。但是，要得出平台竞争对社会有利的结论，必须要考虑单一平台标准化带来的潜在收益。单一平台（而非不相容的平台的联合）会导致较高的市场价格，但同时也能容纳更广阔的客户基础（Schiff，2003）。如果潜在的不同平台提供有差异服务，则会出现规模经济与差异服务之间的交换，就如典型的垄断竞争一般。Emmanuel Farhi和Andrei Hagiu（2008）在分析寡头平台双边市场竞争战略互动过程时指出，与单边市场不同，双边市场寡头平台竞争战略空间和平台间在功能上的比较优势依赖程度更高。

平台服务差异化是平台竞争的一种重要手段。客户会认为平台提供的是多种不同服务。传统的，有关银行卡的研究文献都忽略了这一方面，通常假定消费者能够选择一种或另一种银行卡，只要它们同样是被商户所接纳（Guthrie和Wright，2003）。相反，关于其他平台的研究（最明显的是关于电视和报刊的研究）专门讨论了服务差异化的问题。然而，平衡价格也跟平台涉及的客户差异程度有关（Gabszewicz和Wauthy，2004）。假设卖家并不在乎由两个不同平台提供服务，买家却不然，则平台激烈争夺的是卖家。要说服卖家可有两种途径：低平台收费（甚至为零或负），或平台拥有较多的潜在客户。引入竞争会导致减价，但哪一方市场会获益更多呢？这由客户差异化的程度决定（Chakravorti和Roson，2004）。当平台的客户有差异，通过一些选择机制，定价原则可以对使用价值发生影响。

多属（multi-homing）一词本是因特网的技术术语，现普遍用于意指市场一边或两边采用一个以上的平台的情况，这样，通过一系列不同途径，会出现互动。处理多属的一个主要困难是市场的一方会主导另一方的可能性选择（Rochet和Tirole，2004）。例如，一个商户可以接受一种银行卡或一种借记卡。如果只是证明两种系统都各有优势，所以两种卡他都会接受，这显然欠缺说服力。但如果说银行卡的交易费用明显高于借记卡，则商户会拒绝接纳此银行卡，迫使消费者使用商户首选的支付手段。明显的，市场一边出现多属会影响竞争的强度。

市场双边客户是否选择加入一个或多个平台，原则上是由一个平台竞争结构内生决定的。Hermalin和Katz（2004）提出了一个模型，模型中不存在网络外部性，平台服务对于异质客户具有横向差异，并且存在可变的使用费，没有会员费，那么（市场双边的）交互多属（reciprocal multi-homing）是平衡的一个可能结果。Gabszewicz和Wauthy（2004）则相反地设定了在网络外部性、会员费（没有可变的使用费）、网络外部性敏感度方面异质的客户，结果表明在平台竞争中可以存在多种平衡，但只有一种平衡使所有平台都有正利润。最近研究讨论了一个具有内生多属行为的银行卡竞争模型（Roson，2005b），结果表明在竞争性平台给定的价格基础上（会员费和使用费），消费者和商户进行一个协调博弈，市场双方的选择是独立的，而且能够存在多种平衡使所有平台都有正利润。

一个根本性的问题是平台是否有能力影响客户对于未来交易量或外部性的预期。尤其重要的是，平台对未来价格策略的承诺是否可信。可信的承诺能充分地影响动态博弈，增加可供选择的价格策略的数量（Hagiu，2004）。对双边市场基于不同双边客户的市场地位（第一方或第三方等），采取过度或者不足的倾斜性投资策略以差别化塑造平台内容和影响客户期望，也是基于平台客户期望研究平台经济行为的重要进展（Fandrei Hagiu和Daniel Spulber，2011）。

与早前提到过的“颠倒原则”相一致，一个导致平台对市场一边减价的因素会引起对另一边价格提升。但Fahri和Hagiu（2004）指出，平台对市场某一方的减价可能导致竞争对手平台利润的提高。这是因为，平台竞争达到平衡本身就意味着对市场双边的交叉补贴（对其中一边收取的费用可能低于成本）。而且，价格结构不仅反映了召集市场双边客户的需要，也反映了竞争的相对强度。

有一类典型错误是对某些手段的性质存在误解，例如平台的居间交易费用（interchange fee）。居间交易费用并不是为了抵偿交易成本，而是平台系统为了维持平台价格平衡的手段。如若干预居间交易费用使之与成本相一致，并不一定带来社会福利的增加，也不会引致竞争对手平台以相似的方式改变价格结构（Rochet和Tirole，2004）。捆绑销售在平台的背景下也可能有一种特殊的解释。Rochet和Tirole（2003）提出了一个模型，刻画提供相同服务的两个平台之间的竞争关系，其中一个竞争平台在双边市场中的其中一边是垄断者。结论表明，通过把市场上双边的产品或服务捆绑销售，可以达到更好的价格平衡（不论是从平台的角度或从社会福利的角度），因为平台能较少受到竞争压力的冲击。此外，Jullien（2004）指出，捆绑销售可以是一种形式，用于对平台平衡中的网络规模（基于客户的预期）作出可靠承诺。Thomas Eisenmann等（2007）指出网络效应和转换成本迫使新进入者一般必须凭借平台功能革新才能赢得客观的市场份额，而具有捆绑特征的平台包络方式可以超越熊彼特创新限制，包络平台利用多平台束将自有功能与目标市场功能整合为一体，以撬动两个市场的共有客户。平台包络方通过将新市场已有竞争方与共有用户隔离来实现市场占有，这样它们将能够控制原本可以保护市场原有竞争方的网络效应。Masayoshi Maruyamaa等（2011）基于1984～1994年间Nintendo占主导地位的日本可视化游戏产业实证研究得出，当硬件产品差异化特征明显或者客户看重附加软件多样性边际收益时，在市场均衡状态下，硬件厂商将采取基于排他性合约的软件开发策略进行竞争。Feng ZHU和Marco Iansiti（2011）运用模型对Xbox进入可视化游戏行业的案例进行剖析，发现平台市场进入方的成功进入依赖间接网络效应的强弱和附加功能对客户的折扣因素，Xbox在平台质量上较PlayStation 2具有微弱优势，而在间接网络效应和客户折扣因素方面与PlayStation 2相比优势显著。

国外最新平台经济相关研究范围呈现出逐步扩大趋势，研究触角渐渐由单纯市场探讨向平台组织演化、竞争效率、平台管制领域扩展。Andrei Hagiu（2006）比较了专属性平台和开放性平台的经济效率，认为专属性平台虽然会通过垄断定价造成双边市场损失，但同时它可以将网络外部性内化为其新的福利增长，从而对冲专属性平台的福利损失。Kevin J．Boudreau和Andrei Hagiu（2008）研究了Facebook，TopCoder等案例，认为平台作为多方客户需求附着载体，其基本的组织特征是一个交易多方发生联系的中介协调者。Carliss Y. Baldwin and C. Jason Woodard（2008）对平台作为具有有机生态系统的组织结构特征做了精辟阐述，认为平台按稳定性可以划分为平台模式、平台内核与平台附着部分几个要素，其中平台模式是比平台内核更为稳定的部分。通过模式规则促成平台附着部分不断发生演化，推动平台组织形态不断推陈出新。Andrei Hagiu（2008）分析多边平台设计和发展时指出，多边平台最核心的经济规律是不断降低交易多方的搜寻成本和共享交易成本，设计多边平台规则时相关参与方、平台基础功能及其深度和广度的权衡是需要考虑的关键因素。Hans Jarle Kind（2010）从税收杠杆角度分析了固定税和从价税对平台价格的影响，指出平台企业或许根本就不会通过抬高价格来转移税赋，更高地从价税会削弱企业产品产异化竞争的动力；提高专项（固定）税的结果，可能与增值税增加的结果恰恰相反。Ou Huang and Wenqi Duan（2012）认为平台演化关键体现在用户临界规模上。在平台用户量超过其临界规模时，电子商务平台上的正反馈机制将使其获得成功；否则，在负反馈机制作用下，电子商务平台将会萎缩甚至消亡；平台用户网络结构与用户决策临界值是决定平台用户临界规模的主要因素。

国内近些年也出现了一批研究平台经济的学者，他们在国外研究基础上，结合我国平台产业发展具体情况，对平台及其产业发展模式做了初步解析。其中徐晋、张祥建（2006）明确提出平台经济学的理论范畴，勾勒出了平台经济学的体系框架；陈玲（2010）等从市场平台组织结构解析入手，对市场平台组织体系及其运营模式做了研究。但这些研究对平台经济学理论框架设计过于宏大而缺乏饱满内容，或者过于注重平台产业的发展表象，对平台经济的解析多少显得有些局部化和片面化，没有形成平台经济分析的完整而充实的理论体系。

显然，很容易对平台的研究工作存在这样一个疑惑：既然平台的概念能够被定义并被人们初步认知，我们也能轻易地辨识现实中到底存在多少个平台，那么，为什么直到最近经济学理论才特别关注这些平台？答案是，某些平台确实已经被研究了很长时间，经济学理论已经注意到了平台的某些特征，但由于一些平台（如游戏控制台和婚姻介绍所）的业务在表面上相差甚远的，导致它们之间的共性在以前从未被发现与重视过。作为最新的研究领域，国内相关研究成果更是寥寥可数。本书则明确指出，造成这种困惑的重要原因，是人们并不了解平台的本质。本书认为，平台的本质就是市场的具化，对这一平台本质的详细阐述将在后续章节详细展开。

总体而言，国内外平台经济研究上，理论体系尚需完善，平台经济研究尚有待深化。目前的相关研究只停留在对平台经济局部议题的探讨上，基本处于对平台竞争进行定性描述与静态建模阶段，缺乏从平台本质、平台组织结构、平台市场竞争、平台发展演化、平台发展模式以及平台社会影响等角度全方位的体系性平台经济探析，在方法上也没有对现实平台现象刻画更为准确的动态建模，相关的实证研究还很鲜见，而我国这方面的研究更是近于空白。今后的具体研究内容可以从双边（或多边）市场的结构特征入手，也可以从平台的业务模式与竞争机制展开，同时可以考虑在静态模型的基础上建立动态模型，将静态博弈推广到动态多阶段博弈；另外，还可以从平台竞争所涉及的法律问题，尤其是反垄断与间接侵权等角度，展开相关的经济立法问题研究。考虑到平台产业所涉及的电信、网络、操作系统等具体行业对国家的经济发展具有重要影响，本书认为有必要在这方面展开深入研究，这对于促进我国经济建设将具有重要意义。


 1.2　平台与平台经济学的定义


 1.2.1　“平台”的追本溯源：市场发展的逻辑脉络

虽然“平台”被广泛使用，甚至在研究文献中屡屡提及。但到底什么是平台，目前研究界尚未形成广泛共识。根据牛津高阶英汉双解词典（2002），就其字面意义而言，平台在汉语词典里面有如下几种意思。

平台：

（1）［platform］∶通常高于附近区域的平面；楼房的阳台；

（2）［plate］∶机器的金属表面，工件可固定其上；

（3）［flat roof building］［方］∶平房。

显然，我们在这里讨论的平台，往往是从一个运作层面上讲的。虽然国外的平台往往采用“Platform”这个词语，但是从国内的大部分使用方法来看，是上面第二条定义的引申。那么，在英语词汇体系中，platform又是怎么定义的呢？

platform［现代英汉综合大辞典］：

（1）讲台；戏台；（火车站内的）月台，站台；楼梯平台；比赛台，跳台；

（2）台，平台，高出之地；

（3）【军】炮手站台，炮床；【地质】地台；（海洋钻井的）栈桥；

（4）（政党的）政纲，纲领，宣言；

（5）［the platform］演讲。

总体而言，本书开头提出来的关于平台的定义更贴近于经济学范畴。平台在很大程度上是经典经济学领域中所涉及的抽象“市场”概念的具化，特定平台往往是特定市场的具体表现。过去研究经济现象，强调市场的管理与协调作用，一般认为“市场是只看不见的手”，经过供给方与需求方的协调而达成市场均衡。供求关系建立在市场机制的基础上，经济学则主要研究供求双方的各自的利益最大化问题，以及由此产生的社会福利最大化等问题，从来没有研究过“市场”本身的利益问题。因为在经典经济学看来，市场仅仅是交易的空间或具体场所，并不能成为利益主体。而本文认为市场本身就是经济利益主体，它不仅参与利润的实现，也参与价值的创造。

本书在给出这样的观点时，有很多学者对本书的看法提出了质疑，他们认为不能这样简单地将一个机制性的概念物化。当然，这样的说法很有道理。只是，当我们开始考虑市场的定义时，往往会发生一些分歧，有很多不同的看法和定义。我们来看看英汉词典中的一般性定义：

Market（市场）：

（1）A public gathering held for buying and selling merchandise.

集市：为买卖商品而举办的公共聚会。

（2）A place where goods are offered for sale.

市场：出售物品的地方。

（3）A store or shop that sells a particular type of merchandise：

食品店：出售某种特定商品的店铺或商店。

在汉语词典里面，一般按照以下方式解释市场：

（1）买卖商品的场所，把货物的买主和卖主正式组织在一起进行交易的地方；

（2）商品行销的区域；

（3）比喻言论、风气等所影响的范围。

那么经济学意义上的市场，按照不同的教科书，也有不同的定义，例如如古尔诺所说，“经济学家所说的市场，并不是指任何一个特定的货物交易场所，而是指任何地区的全部，在这个地区中，买主与卖主彼此之间的往来是如此自由，以致相同的商品的价格有迅速相等的趋势”。又如杰文斯所说：“起初，市场是城中出售粮食和其他物品的一个公共场所，但是这个字的意义曾被推广，从而指任何一群商业上有密切关系并进行大量交易的人。一个大城市有多少重要行业，就可以有多少个市场，而这些市场可以有也可以没有固定场所。市场的中心是交易所，市集或售卖所，商人们都约定在那里相会和进行交易。伦敦的股票市场、小麦市场、煤炭市场、糖市场和许多其他市场都各有各的固定场所；曼彻斯特的棉布市场、废棉市场和其他的市场也是如此。但场所上的这种区分是不必要的，交易者虽散布于全城或郊区，但他们仍能形成一个市场，如果他们借助于市集、约会、已公布的价单、邮政和其他办法而彼此取得密切联系的话。”

综合起来说，根据现在经济学著作中众说纷纭的观点，概括为两个范畴的定义。狭义的市场是指商品交换的场所，即有形市场；广义的市场包括有形市场和无形市场。所谓无形市场，是指没有固定的交易场所，买卖双方各种信息寻找货源或买主实现交换。在这里，买卖或交换的实现过程就是市场。因此，“广义的市场就是商品交换关系的总和”。

本书在此明确指出：平台，本质上就是市场的具化。从市场发展阶段看，平台是传统隐性交易市场显化的结果。交易市场的发展经历了两个阶段：

第一阶段是交易市场的隐性化阶段（见图1-1（a））。这个阶段的市场，不是利益主体，是由交易双方自发形成，仅仅起到作为交易空间、调节市场需求的作用。目前研究经济学问题，当然是假定在一定的市场环境中发生的供求关系，但是往往对市场的理解或假定中，认为市场是没有利益诉求的、无边际、无实体的是隐性的环境。供求函数关系的建立，从来没有考虑到市场本身的利益问题，最多考虑更为广泛的社会福利问题，而这并不是市场本身利益的表现。随着社会经济的发展，市场的功能逐步物化，表现为第二阶段的特点。

第二阶段是交易市场的显性化阶段（见图1-1（b））。这个阶段的市场，表现为利益主体，体现为一定的交易场所、交易手段或交易空间，也就是平台。市场的显性化还可以分为两个类型：现实显性化与虚拟显性化。现实显性化的代表形式，就是最为常见的超级市场、商业圈、证券交易场所等实体市场；虚拟显性化的表现形式，则是信息时代的产物，表现为网上商店、电子商务平台网站等虚拟市场。只要市场从过去的隐性转化为现在的显性，就标志着市场的内涵和外延在发生一定的变化。经济人获取利益的方法除了最直接的供求关系之外，还包括构建市场本身，也就是通过为交易双方的交易行为提供平台，而获取利润。换言之，市场本身从过去的单纯交易环境，在一定程度上转变为以追求利润最大化为目标的营利性交易平台。
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图1-1　市场的两个范畴

（a）隐性市场（广义）　（b）显性市场（狭义）

当然，广义上的市场概念远比本文提出的狭义市场概念来得宽泛。即便作为交易市场或交易空间的“平台”，其运作模式还是要发生在更宽泛的市场范畴之下。这类似于小系统的运作往往在大系统的范畴之下，而大系统的运作，又往往在更大系统的范畴之下。对整体的研究离不开对部分的分析，对部分的分析同样离不开对整体的把握。但是两者之间却不是相互替代关系。

事实上，市场本身虽然可以自发形成，但是作为经济学概念，必然有其物化的形式。从农村的集体市场、都市的商业圈、网络上的虚拟贸易网站等等，都是作为市场的形式出现，并表现出市场的部分功能，市场对经济的调节作用全部或部分地体现在这些具体化的交易市场主体上。这些表现为“交易市场”形式的经济体，就是平台。它是体现市场作用，同时具有经济追求目标的组织形式。因此，本书将平台定义为市场的具化，表现为一种交易空间或场所，可以存在于现实世界，也可以存在于虚拟网络空间，该空间引导或促成双方或多方客户之间的交易，并且通过收取恰当的费用而努力吸引交易各方使用该空间或场所，最终追求收益最大化。


 1.2.2　平台经济学：一个体系框架

目前，针对市场或者说“平台”的研究已经出现很长时间，但是没有统一到“平台经济学”的框内。例如，针对各种市场中介行为的研究，包括婚姻介绍所、房地产租售服务等；以及针对网络媒体的研究，包括门户网站、游戏网站、搜索引擎等；还有针对电信行业、操作系统、技术标准等方面的研究，等等。可以说，这些研究的范围非常宽泛，而且产生大量的学术成果。但是，即便国外首次明确提出“平台经济学（Platform Economics）”概念的David S. Evans（2011），也仅是将平台经济学定义为对类传统市场经济学中具体双边市场独特经济现象的研究，很少有人考虑到婚姻介绍所和操作系统等等不同平台形态所具有的包括而不限于双边市场特征在内的复杂平台经济特征，更没有人从市场自主意识觉醒和形而上的市场发展逻辑考察这些千差万别的具体平台内在的深层共性。这种经济特征的认识，就成为平台经济学的重要出发点，也是平台经济学之所以能够成为一个学术分支的内在原因。

本书认为，平台经济学就是在明确平台是市场的具化的基础上，通过研究平台经济本质与属性、平台组织结构、平台间的竞争与演化情况，强调市场结构的作用，通过交易成本和合约理论，分析不同类型平台的发展模式，探讨平台对社会影响问题，并提出相应政策建议的新经济学科。平台经济学以广泛存在的平台为研究对象，以契约理论、网络外部性理论、双边市场理论、博弈论等为理论基础，借鉴公共心理学、物理学、数学、生物学乃至哲学等众多学科理论分析方法，来研究并揭示平台及其相关产业的经济特征与运营规律，为深化平台经济认识、推动平台产业健康、健全发展提供主要理论指导。作为一个新的产业经济学分支，平台经济学具有广阔的发展前景和重要的研究意义。

根据本书提出的平台经济学定义，作为对具化市场利益诉求的探讨，平台经济学在现实经济中映射的基础是诸如操作系统平台、电信业、银行卡、互联网站、购物中心、媒体广告等重要的平台实体及相关产业。本书将在后续章节中对种种平台产业进行必要案例剖析，以为理论应用提供现实注解。总之，平台的存在是广泛的，它们在现代经济系统中具有非常大的重要性，而且这样的重要性会越来越大，成为引领新经济时代的重要经济体。

综上所述，本书提出平台经济学的基本理论框架，具体如图1-2所示。

[image: ]


图1-2　平台经济学的基本理论框架


 1.3　平台的本质


 1.3.1　平台与平台组织：多视角下的本质解析

平台从经济学层面看，是市场的具化，表现为一种交易空间或场所，可以存在于现实世界，也可以存在于虚拟网络空间，该空间引导或促成双方或多方客户之间的交易，并且通过收取恰当的费用而努力吸引交易各方使用该空间或场所，最终追求收益最大化。

从市场发展逻辑看，前述关于隐性市场和显性市场的划分，表面上是基于市场表现形态不同而做出界定的。但在更为深刻的含义上，这种隐性和显性的区分，主要是来源于平台作为传统自在市场的一种自主性升华形态这个观点，即平台经济现象背后渗透着人的创造力和驱动力，由传统市场经济转化为平台经济是人的经济意志逐渐显化和市场自觉意识不断提高的一个过程。市场本身在没有人的意志参与其中而只是作为自然而然形成的自在资源配置机制时候，仅仅是一种经济现象背后的看不见的手，而当市场本身也作为人经济意志的一种表现形式，并具化为可以看得见的商业模式之际，市场就成为具有高度自觉性的一种人格化组织存在形态，即标志着平台的产生，也意味着人类进入了所谓显性市场经济时代。

考察平台，首先就是考察作为平台经济核心存在形态的平台组织。作为一种自组织市场存在形态，平台组织本质上是传统市场组织及其运行与发展规律在技术和社会环境革新推动下的升华结果和具化空间。平台组织根植于大数据时代的信息化技术土壤，通过对传统自在市场本我体系的传统自在市场的解构、整合和嬗变，促使传统市场作为商业主体的自觉意识（自我）不断提升，最终形成市场超我形态（被设计、规范和操作的发展）。

就更为本真的哲学层面而言，平台是市场组织的具化形态，具备三层含义：①工具化，即作为具化市场的平台在其形成过程中，是相对于人的自觉意识而被设计、规范和操作的市场化工具客体；②具体化，即从平台形成和发展的结果看，平台是市场设计者理想市场规则在现实世界中的实体映射形态，这种映射形态与理想规则当然不尽一致，在映射过程中可能囿于条件所限发生各种扭曲和变形；③自组织化，即从平台动态发展的角度看，平台一旦形成，就生动起来，具有自觉与自主发展的自组织品格。由传统市场到平台经济的本质诠释，如图1-3所示。
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图1-3　由传统市场向平台经济的本质诠释

平台组织从本质上看，一般性的是其所包含的三个层级（即参与层、规则层、技术层）不断聚化和演化的结果。平台组织在形成阶段，遵循组织构建原理；一旦形成，就具有鲜明的自组织特性，就会不断发生类生态进化的结构耗散、协同和突变。平台三个层级共同构成平台组织结构。平台的发展模式、生命周期（出现生命周期的原因，与各大模块突变有关系）、演化特征与技术发展路径。分析平台各层级及组成层级的模块如何在大数据时代背景下相互影响和互动的运行规律，整合实现平台组织的目标，同时研究平台组织的技术特征、目标定位、信息传导方式与机制、开放度、运转效率、生命周期等问题。平台技术层是影响参与人进入平台参与交易的非结构性、无时无刻无间断涌现、潜伏孕育平台规则的海量数字数据集。平台规则系统主要包括技术性规则系统和管理性规则系统，涉及基本要素、要素集成的功能性子模块和平台内部管制的规则。

平台从组织解构角度看，当前主要表现为大数据时代一般行业海量数据的有机集合和规则化商业利用的载体工具。这种载体工具，基于其存在的社会经济环境的高度网络化，在发展上主要体现为规则化信息与多方利益纠结博弈而成的经济生态系统的演化过程。这种过程从平台作为追求利润最大化的商业存在的角度看，是以传统市场的商业模式为前提，而又在运营上呈现出作为自组织市场中介系统新的特点。从这个角度而言，平台组织的商业实践，与市场上各种经济主体的商业模式类似的，也可以归结为一般意义性的平台运营规范，即平台商业模式。平台组织本质构成解析，如图1-4所示。
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图1-4　平台组织本质构成解析

从马克思主义政治经济学角度分析，平台是劳动分工与市场具化的必然结果，是传统市场作为一个功能要素参与人类价值创造的一种形态。传统自在市场只是为了交易方便自然而然产生的无意识的自在交易空间。但当市场本身作为一种生产要素和人类劳动结晶，被设计被创造被运用到价值创造和商品流通中去是，市场本质上也就具有了一定的价值属性。平台作为商业流通环节市场空间的显化结果和具化形态，因为其将劳动因素引入到市场构建和运作的过程之中，平台参与各方劳动不断契合与放大，体现出作为经济利益体本身的平台型市场所具有的人的经济主观能动性和商业意志，因而平台也就具有了不同传统一般传统市场的价值含义。人类劳动对市场本身形成过程的注入，使作为市场人格具化的平台成为价值实现、集中、增值、放大和分化的增量过程。一方面，作为人类劳动创造的结果和劳动意志的表达，平台本质上具有价值含义，是经济价值的一种新的具化形态，通过平台参与方的交易行为及其具有的网络外部性与平台放大效应，实现着价值的增长和放大；另一方面，作为传统流通环节枢纽市场的具化形态，它还承担着价值转化和再分配的必要功能，促使劳动不断由固化状态实现动态价值集中、分化和流转（资本论，2004）。马克思主义政治经济学视角下平台本质的剖析，如图1-5所示。
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图1-5　马克思主义政治经济学视角下的平台本质


 1.3.2　平台本质的维度与本书主要内容

本书探讨平台本质，不囿于经济学传统思想，而是广泛采用多学科聚焦解析方法，从不同层面对平台本质进行解析，因而建构本质讨论上的平台经济学其理论框架主要是在平台作为一种市场具化空间的哲学思考基础上进行的，具体内容设置是以平台本质的不同维度作为理论线索展开的。

平台本质的维度，以其哲学思考和经济学结构为基础，同时考虑平台经济涉及的不同侧面，基本表现为如下几个构成部分：

第一，平台业务。平台是实实在在的具化市场空间，作为一种商业模式，当然具有其赖以追逐利润的诸多业务功能，在对平台经济现象解构中，首当其冲地就是需要认识清楚平台的业务维度所具有的内涵和外延。

第二，平台属性。平台之所以为平台，除过现象性的业务维度讨论，有必要对其具备的作为一种具有自主品格的高级形态市场自组织，对其具备的特征属性进行理论抽象概括，将可以让我们更清晰地瞥见平台经济体的轮廓。

第三，平台组织。平台组织聚焦于对平台经济学研究主要目标客体的理论解构，主要刻画单个平台、多个平台，平台联盟等不同平台组织形态的基本属性、内外结构、形成规律、运作机理。

第四，平台竞争。平台竞争是探讨平台本质在市场竞争中的动态表现形式和博弈规律，是平台组织在短期理论视界中抢占客户资源争取得商业利益的策略表达和过程刻画。

第五，平台演化。平台本质上是一种市场具化的自组织形态，从长期发展的视角看，平台本质上就是平台组织及建构其上的平台产业不断演化的过程。平台演化主要探讨平台组织及相关产业长期发展的一般规律。

第六，平台心理。平台心理探讨平台组织中人的因素与组织因素交相作用关系及其现实表现结果。在平台心理讨论中，平台组织在复杂信息社会中基于公共行为和心理特征而产生的各类独特效应，如从众效应和抑制效应等，过度自信和行为陷阱等，将会得到逐一剖析。

第七，平台模式。作为一种商业载体，平台是以追求商业利润最大化为其基本目标的，在追求商业利润最大化中，由于不同产业环境、不同平台特性和不同利润诉求的影响，其创富模式因而也呈现出不同形态。模式维度主要刻画平台本质在追求商业利润的过程中具体的运营规律和发展路径。

第八，平台管制。平台不仅是一种经济存在，在更为广泛的意义上，也是一种社会存在。因而，平台发展就必然具有对社会的外部性影响，这种外部性可以是负面的也可以是正面的，如何引导平台发展与社会利益最大化原则相一致，是平台管制需要考虑的主要问题。

对以上议题的讨论，构成本书的后续主要章节的内容。当然，除以上主要方面外，平台经济牵涉的领域还有很多，譬如平台的政治维度、社会维度、文化维度等，这些问题的讨论，将在平台相关的衍生问题中予以详细讨论。


 1.4　本书框架

本书主要框架如图1-6所示。
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图1-6　本书框架


 1.5　本章小结

本章通过平台经济现象解构和平台相关研究梳理，总结出平台本质是传统抽象市场的具化形态，是传统市场沿着从自发到自觉再到自主路径发展的一种逻辑归宿，是人类劳动分工深化到市场本身层面（即市场作为劳动对象和价值载体）的必然结果。同时本章还给出了平台的一般经济学定义，即平台是市场的具化形态，表现为是一种交易空间或场所，可以存在于现实世界，也可以存在于虚拟网络空间，该空间引导或促成双方或多方客户之间的交易，并且通过收取恰当的费用而努力吸引交易各方使用该空间或场所，最终追求收益最大化。最后本章阐述了平台本质几个主要议题与经济学理论体系总体框架，为后续章节具体展开做了理论铺垫。


第2章　平台的分类与业务模式

平台作为传统自在市场的具化表达，具有与传统市场一样的基本属性，可以按照对传统市场的属性解读维度来重构平台属性。本章沿袭上一章对平台、平台本质的阐释，简要分析了平台的主要特征，根据平台特征主要介绍了平台的分类、业务模式以及平台的中介功能三个维度的平台属性，并以耳熟能详的例子加以具体解释。在最后一节，引用了几个大型平台的实例进一步详述前面所提及的内容。

平台可以按照不同的特性如开放程度、一体化程度、连接性质、平台功能、平台空间形态、平台血缘关系、平台演化形态、平台聚合形态等标准进行分类。平台市场中经常出现的几种业务模式（Evans，2003b）有召集双边客户的业务模式、利益平衡业务模式、规模化和流动性业务模式、多属业务模式和日渐成熟的众包业务模式（Jeff Howe，2006）。在介绍平台的中介功能时分别就平台中介垄断和平台中介竞争两种情况进行了说明。本章第四节对每种平台业务模式均列举了大型实例进行详细阐述。


 2.1　平台的特征

通过第一章对平台、平台本质、平台经济的阐述，可以总结出平台的以下主要特征：

第一，存在一个双边或多边的平台结构。平台组织给同时存在的双方或多方终端用户提供平台产品或服务，使其在平台中发生相互交易。其一，在交易成本和信息不对称的情况下，不同类型用户很难进行自行协调，平台必须协调用户需求；其二，平台向双边（多边）市场提供的产品或服务对最终用户的作用或者交易具有寄生特征。平台必须考虑平台补足品提供商和最终用户间的联合需求（非功能的需求互补性，不能相互独立或线性相加，缺少任一市场需求，厂商的需求就难以形成）；其三，平台产品具有规模经济性，呈现高固定成本、低边际成本的特点。

第二，交叉网络外部性（Cross-group network externalities）。Evans（2003）认为交叉网络外部性是平台经济与传统单边市场最重要的区别，该外部性是指平台一边用户数量的增加会带来平台另一边用户效用的提高。Katz和Shapiro（1985）把网络外部性定义为某种产品或服务的价值随着消费该种产品或服务的消费者数量的增加而增加。Roson（2005）认为网络外部性是某一方用户中代理人的效用是另一方代理人数量的增函数。而且，这种外部性不能够由市场的任何一方内部产生（Evans，2003）。平台的网络外部性不仅取决于参与该平台的同类用户数量，还取决于平台的不同类型用户数量，是一种具有“交叉”性质的网络外部性（Armstrong M，2005）。交叉网络外部性是双边市场的本质特征。交叉网络外部性引发双边市场“价格结构”问题，即交叉价格补贴问题。用户参与平台的动机是用户对平台用户数目的预期。平台倾向于实行纵向一体化，或者对一边采取免费策略，利用需求的高价格弹性将双边用户“拉”到平台上（Get both sides on board），扩大用户规模，从而解决“鸡蛋相生”（Chicken-and-egg）问题。

第三，双边市场需求的双边依存性。包括直接双边依存性与间接双边依存性。直接双边依存性：市场一边A提供的产品能够直接满足市场另一边B的需求。例如市场另一边B订购下载互联网电视剧，市场一边A的电视剧销售需求与市场另一边B的电视剧购买需求之间具有直接双边依存性。间接双边依存性：市场一边A提供的附加产品（如广告）虽然不是用于满足市场另一边B购买电视剧的需求，但是该附加产品对市场一边A提供的主体产品（电视剧）有很大资助，市场一边A的广告销售需求与市场另一边B的电视剧购买需求之间具有间接双边依存性。如果没有广告赞助，市场一边A提高电视剧下载价格，市场另一边B不愿花更多钱下载电视剧，直接双边依存性也不复存在。因此，双边市场价格结构中包含附加产品价格变量（如广告费）。只有双边用户同时参与平台，并同时对该平台提供的产品或服务有需求时，该市场提供的平台产品或服务才能真正体现其价值。否则即使双边用户同时处在平台中，但其中任何一边对该平台产品或服务没有需求，该平台的产品或服务价值也不存在。

第四，长尾经济性。长尾曲线是一条符合“幂函数”分布的曲线，头部意味着单一性大规模生产，长尾意味着差异化、多样化小批量定制（姜齐平，2007）。平台初始成本巨大，而后期成本很低，边际成本递减，供给多样性，能够低成本召集分散客户，使个性化定制形成范围规模优势，在图形上显示为一条长尾形状，呈现帕累托分布的需求曲线尾部，形成需求方规模经济。例如，在QQ秀平台中，用户的时尚品位多样化，QQ秀平台利用供给的低边际成本优势，提供海量产品满足用户的个性化需求，虽然每个用户为每件产品的付费低廉，但平台可以利用长尾优势获得巨大收益。

第五，不对称定价。平台定价存在价格结构非中性（Non-neutrality）特征（或称为不对称性），双边价格水平不反映边际成本。Rochet（2004）平台双边用户交叉网络外部性不同，并且不会自动被用户内部化，交叉网络外部性小的一边从交叉网络外部性大的一方获得更高收益。为平衡两类用户需求，平台往往采取不对称定价方式，对交叉网络外部性较小的一边制定高于边际成本的价格；而对交叉网络外部性较大一边制定低于其边际成本的价格，甚至采取免费甚至补贴的方式，从而吸引更多用户参与到平台上来。Caillaud和Jullien（2003）把这样的策略称为“各个击破”。双边交叉网络外部性强度和平台双边价格不对称性正相关。不对称定价能把双边用户之间的外部性内部化，平衡双边的成本和收益，确保资源一边转移到另一边时平台参与者的成本得以补偿。

第六，平台协同性。不同产品之间的互补配套、互联互通、协同作业，Adner（2006）研究认为，平台将提供互补产品的企业的创新成果整合成一套协调一致、面向客户的解决方案，具有协同效应。Allen等（2000）、潘海波等（2003）认为平台与互补品企业兼容互通、共享和升级等效用的实现依赖于各企业在技术研发过程中遵循共同平台标准，这使得平台间展开协作研发与协同创新的效率大大提高。Adner（2006）认为平台往往是以一个或几个企业为核心，众多中小企业围绕核心企业进行技术上的兼容配套，所有企业目标是为用户提供一整套技术解决方案，从而形成创新生态系统。

第七，平台多属行为。多属收益是指用户参与多个平台交易可能扩大平台另一边可交易用户的范围，提高平台交易成功率和效率。由于存在很多功能可以替代或互相之间并不关联的平台，平台的至少一边会采取多归属策略。当参与平台的固定费用很低（包括为零）时，用户很可能采取多属策略，用户会在综合考虑多属的支出和收益并作出决策。


 2.2　平台分类标准

平台作为传统市场外化及显性化的具化表达，是对传统自在市场的一种超越。作为具有自我觉醒与构建意识品格的平台，实现了市场从“无形的手”到“捞钱的手”的市场阶段转变，颠覆了对市场的传统认知，引领了一场对市场认识的新革命。

传统市场中，市场作为一种无意识形态的交换场所，与买卖双方的边界模糊不清。其类型划分标准主要是依据地域、竞争程度、内部组织结构。依据地域可以划分为国内市场、国外市场、地区市场等；依据竞争程度可以划分为完全竞争市场、不完全竞争市场、垄断市场、寡占市场等；依据内部组织结构可以划分为完全市场与不完全市场。平台作为具化市场，是市场充分竞争不断细分的结果，其在类型、业务模式、功能、运行机制等方面与传统市场截然不同。

现实是丰富多彩的，存在着千变万化的平台形态。信用卡和借记卡支付系统、计算机操作系统、购物商厦、电视网络、夜总会、电子商务、社交网络、搜索引擎、网络游戏等等现实或虚拟的平台形式散布于各种不同行业中。这些平台使用不同的技术，服务不同类型的消费者，维持完全不同的商业安排和标准，包括两种截然不同的最终用户，他们中的每一类都能从“交易”或者“相互作用中”获得价值。虽然这些平台提供的产品或服务千差万别，却往往具有一些相同的自然禀赋、相似的平台属性及赢利模式或者价格政策。在某种意义上，这正是他们具有相同特性的缘故。他们有些具有相同性质的双边市场结构、有些具备相同的组织规则、有些使用相同的数据技术支撑、有些开放程度相同、有些产品与服务内容相同等等。

因此，对平台的分类，依据平台的不同特性与形态会产生很多种不同的分类方法。本章从平台的主要特性与形态出发，依据平台对外部参与者的开放程度、平台与外部参与者连接方式、平台在市场交易活动中的功能、平台空间形态、平台血缘关系、平台演化形态、平台聚合形态等分为七种（见表2-1）。前三种划分标准是从平台的不同本质特性出发，后四种划分标准则是从平台的不同表现形态出发。下面逐一展开说明。

表2-1　平台类型划分依据
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 2.2.1　开放平台、封闭平台与垄断平台

与传统市场不同，作为平台的市场具备了明晰的边界，按照开放程度，可以分为开放平台、封闭平台和垄断平台。开放平台是指市场的买方与卖方各成员均可以自由进出的平台。这些平台包括网络门户平台、超级市场、夜总会、电视报纸等等。在开放平台中，市场交易各方进出平台，如果不考虑交易成本，往往并不需要特别的身份认证或者受到排他性歧视。

封闭平台是指市场先进入成员可以阻止后来者进入的平台。这种类型的平台并不多见，分析的关键在于不要局限在针对交易双方，而要拓展思路，分析平台是否对交易的某一方是开放平台，而对另外一方是封闭平台。比如购物商厦中的销售面积是有限的，因此商厦中的柜台或店面总量是给定的。对在平台的交易双方——购买者和销售者中的购买者而言是开放平台，因为购买者可以自由进出商厦；但是对在平台的交易双方——购买者和销售者中的销售者而言，由于店铺或柜台的总量有限，往往先来的销售者可以阻止后来者的进入，后来者可能需要采取支付更高的租金等竞争性策略才能进入商厦。还有一些典型的例子就是各类高校的BBS、QQ群与一些数量固定的会员制式俱乐部等社交平台，后进入者均需要先进入者的身份验证。

垄断平台是指所有市场位置均由一个垄断者控制的平台，这种平台例子较少。再拿商厦举例，作为一个买卖交易平台，如果里面的所有店铺或柜台都被一个销售者租用，则就形成一个垄断平台。在该商厦中，消费者所面对的交易对象是一个垄断者或者局部垄断者，其他销售者是不可能进入这个商厦的。当然，垄断平台并不等于平台垄断，也就是说一个销售者对特定平台的垄断，并不等于对所有平台的垄断，也不等于一个平台垄断所有交易过程。比如刚才例子中的一个销售者租用店铺里所有的柜台，当然不等于这个销售者租用了所有商厦里的所有柜台。

同时根据一体化的程度，对平台进行划分。主要判断平台和交易双方或多方的一体化程度，可以进一步划分为开放一体化平台、封闭一体化平台。开放一体化平台与开放平台、封闭一体化平台与封闭平台之间的区别在于后者的平台提供者往往是卖方，由卖方向下一体化。仍以商厦为例，如果商厦本身作为交易平台，自己又成为商品销售方，则就成为封闭一体化平台。

以上按照开放程度的划分与按照竞争程度的划分有相似之处，Armstrong（2004）从平台竞争方面对双边市场进行了如下分类：按照竞争程度的不同，将平台分为垄断平台和竞争平台。垄断平台是指市场上只有一个平台，双边用户全部参与该平台。而竞争平台是指市场中存在多个平台企业，能为双边用户提供相似的服务。


 2.2.2　纵向平台、横向平台和观众平台

双边市场或多边市场是平台的重要构成要素，平台的重要功能就是连接双边市场或多边市场客户达成交易，从中获得利润。依据平台连接双边市场性质的不同，可以将平台分为纵向平台、横向平台和观众平台。

1）纵向平台

纵向平台是促进“卖家”和“买家”形成交易的现实或虚拟空间。纵向平台有明确的买家与卖家，它仅是一个中介的角色，并不参与具体的交易过程，仅起到促成双方达成交易的作用。一个直观的例子是购物中心，它是通过提供具体的场所促进买方与卖家达成交易，而自己不参与具体的交易过程，指收入租金与管理费用。另一个较为熟悉的例子是银行卡系统，它通过提供一种技术平台（而非具体的场所）促进卖家和买家形成交易。其他的例子包括，游戏控制台连接游戏开发商（卖家）和玩家（买家），医疗服务匹配系统连接居民（“出售”劳动力）和医院（买家）或者匹配患者与医生（见图2-1），以及B2B网络连接供应商和买家。
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图2-1　纵向平台：医疗服务机构

2）横向平台

横向平台是匹配具有相似特征的不同组成员的相互交流和组合的现实或虚拟空间。横向平台的一个典型例子是电信、移动等通信系统平台，电信的用户之间往往不存在明显的买家与卖家的区分，付费者既可以是拨号方也可以是接听方，电信就是通过技术平台匹配拨号方与被拨号方之间的信息沟通。另一个典型的例子是电子邮件系统，使用系统的各个用户之间地位相同，不存在明显的买卖关系，但是他们之间存在相互交流与组合的需求，电子邮件系统就是通过将发件人的信件按照地址成功送达收件人，完成它们之间的交流沟通。还有一个日渐兴起的典型平台是人人网、世纪佳缘等社交平台，平台的双边客户是具有相似社交需求的人群（如人人网）、男性或女性（如世纪佳缘），不存在明显的买卖关系，平台只是按照搜寻条件匹配双边客户的需求（见图2-2）。
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图2-2　横向平台：世纪佳缘

3）观众平台

观众平台是通过给予观众（免费）服务和商品来捕捉目标客户，而这种（免费）服务与商品往往受到商户资助。观众平台的例子包括报纸、（免费）电视频道、（免费）网络搜索引擎和文件共享技术，最典型的是新浪、网易等网络门户网站（见图2-3）。观众平台的典型特征是不对称定价，因为这种业务模式受到内容提供者（content providers）的欢迎，虽然内容的生产成本很高，但是只要能够获得观众注意就能将成本转嫁给广告商。在信息时效性强的年代，观众平台的模式尤其受欢迎。内容提供者可以将取自广告商的收入用于补贴内容生产，广告商也乐意进行投资。以加多宝、娃哈哈等公司为例，2012年两者均冠名《中国好声音》，《中国好声音》的成功模式在短时间内迅速红遍全中国，观众群猛增，加多宝、娃哈哈等品牌在《中国好声音》主持人开场白的独特广告词念白中也深入人心，观众有时甚至一想起《中国好声音》，会联想回味起那一段经典的广告念白。加多宝、娃哈哈品牌与《中国好声音》的紧密联系，为其品牌注入了强烈的时尚、新锐元素，《中国好声音》的巨大成功也无形为其做了最好的广告宣传。
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图2-3　观众平台：门户网站新浪

平台市场中经常出现由一方补贴另一方的不对称定价。在观众平台中，通常广告商补贴观众。而在某些纵向平台中，卖家补贴买家。例如，购物商场作为典型的纵向平台，为消费者提供多种津贴或免费服务：免费巴士、停车场、中央空调、休息室、茶点等，这些服务的成本转移至卖家身上，而卖家则从与消费者数量相关的间接外部性中受益。其他的纵向平台中，买家可能补贴卖家。例如，软件平台如操作系统，经常补贴软件开发商，而向最终用户收费。当供求不对称时，横向平台经常通过对某些成员进行补贴来调节供求，以此获得动态平衡。


 2.2.3　市场制造者、观众制造者与需求协调者

从本质上讲，平台是一种中介，所不同的是，这种中介具有了自我塑造与构建意识，能够通过制定规则、制造信息不对称或解决信息不对称来实现利润最大化。从平台的中介功能来看，平台可以分为市场制造者、观众制造者和需求协调者，这种分类方法是由Evans（2003a）提出且影响最为广泛。

Evans（2003a）根据平台的功能，将平台区分为市场制造者、观众制造者和需求协调者。市场制造者使得属于不同市场方的成员能够进行交易，观众制造者匹配广告商和观众，需求协调者制造能产生间接网络效应的商品和服务。这种分类非常有助于理解平台的主要优点：平台提供廉价的实体环境或虚拟环境，从而降低市场各方寻找贸易伙伴的交易成本。

1）市场制造者

市场制造者平台创造一种新的市场需求，这种需求可以是人们潜在的但还没有被挖掘出来的，也可以是一种新的需求。市场制造者使得不同市场方的成员基于这种需求互相交易。如果一边市场方的成员越多，则另一边市场方内的成员便越看重这项业务。因为这会增加互相匹配的机会以及减少寻找配对所需的时间，一般能够观察到双边用户交易的次数。市场创造型平台定价方式主要包括注册费、交易费和两步收费制等，交易费是其主要定价方式。房地产中介平台一般根据房屋成交价格向买卖双方收取一定比例的费用。而婚姻中介平台一般对用户以年费或会员费的形式收取注册费。市场制造者平台实例主要有拍卖行、房屋中介、股票和期货交易所、购物中心、超市、猎头公司、购物网站等。以NASDAQ为例，NASDAQ是全球第一家股票电子交易市场，该市场允许市场期票出票人通过电话或互联网直接交易，而不拘束在交易大厅进行，而且交易的内容大多与新技术，尤其是计算机方面相关。它具有非常典型的制造者平台特征。自20世纪70年代初兴起，以比纽约证券交易所更为宽松的上市条件和快捷的电子报价系统迅速受到了新兴企业，尤其是高新技术企业的欢迎。尤其是随着计算机与互联网技术的突飞猛进，高新技术产业与科技企业如雨后春笋般涌现，但它们大部分在发展历史、资质、资产总额等方面与传统的可口可乐、通用电气、福特汽车等工业企业无法比拟，同时这类企业又是资金与技术密集型，NASDAQ正好为它们提供了融资渠道。截至目前，NASDAQ已发展成为海内外高新技术企业与科技型企业上市的主要选择，而纽约证券交易所主要为国家级的工业企业，上市条件更为严格。不管在证券发行还是证券交易方面，NASDAQ都远远超过了纽约证券交易所。

2）观众制造者

观众制造者匹配广告商与观众，类似于第二种分类方法中的观众平台。观众制造型平台的双边用户之间不存在直接交易关系，观众数量越多，且对广告信息作出越多的正反馈，广告商就会越看重这项服务；同样，当有用信息越多时，观众就越看重这项服务。不管是哪一方，只要正反馈越多，另一方就会越重视这个平台。但观众平台具有一定的负外部性。例如，电视等媒体重点向广告投放企业收费，因为观众对广告持厌恶态度，而且很难观察用户参与平台交易的次数，电视媒体很难知道观众观看广告的次数，平台对这一边用户收费难度较大。所以平台对这一边一般收取注册费，电视观众交纳一定费用，在指定时段内可以任意使用该服务。对于广告投放企业一边，一般根据交易的不同情况收费，包括时段、播放次数和时间等不同情况。依赖于广告支持的媒体，如杂志、报纸、免费电视、和众多网络门户都是观众制造者。以网络门户为例，越来越多的人依赖于网络获得信息，越来越多的企业依赖于门户网站进行广告宣传。例如2013年央视一场“315晚会”，易传媒、传漾科技等依靠抓取用户cookie获取用户信息，并针对信息精准投放广告的商业模式生存的公司，被置于风口浪尖。如今精准营销几乎是所有广告主的诉求，而精准广告必须依靠互联网，在互联网广告营销技术平台的选择上，大致有三个方向：一是搜索引擎，目前基本被百度和谷歌双寡头垄断；二是广告发布管理与监测；三是针对用户的数据挖掘及精准定向应用。如今更多广告主更加重视目标用户的定位，有意识提高广告投放的针对性，更加重视广告效果的量化和监测，并且将尝试使用新的营销方式，网络广告行业实现高速增长的背后是技术创新以及平台应用技术开发所面临的挑战。

图2-4中，①表示有众多的观众选择通过网络门户这个平台购物；②表示有众多的商家通过网络门户这个平台宣传自己的产品；③表示越多的观众进行网上购物吸引更多的商家在网上发布自己的广告信息，更多的商家提供有用信息吸引更多的观众进行网上购物。
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图2-4　观众制造者的网络门户平台

3）需求协调者

需求协调型平台双边一般都存在交易关系，平台作为基础平台，和互补品提供商之间是基础产品和应用产品的关系，共同组成完整的产品组合提供给最终用户。如果将提供基础产品的企业作为平台来考虑，原来网络外部性的情况就变成了双边市场。对于消费者一边，平台的收费方式可以是以上提到的几种方式，信用卡平台对最终用户收取年费、无线增值业务平台向最终用户收取交易费；对于互补品提供商一边，操作系统平台向应用软件开发商收取一定的版税，而信用卡平台盈利的一边是特约商家，收费标准是按照交易额的一定比例收费。需求协调者型平台要分布在IT行业、金融行业、通信行业，它们能帮助双边用户通过交易平台来满足相互需求。需求协调者制造产品和服务，他们制造的这些产品、服务能引起两个或多个市场方客户之间的间接网络外部性是这类平台最主要的特征。

“网络外部性”（network externalities）也称为需求方规模经济，是指产品价值随着购买某种商品及其兼容产品的消费者数量的增加而不断增加，而产品价值的增加反过来又促使更多的消费者购买。这种网络效应依赖于产品的网络规模，即用户基础（Installed base），用户数量越大，网络规模就越大，网络效应就更强。网络外部性分为直接网络外部性和间接网络外部性。直接网络外部性是指产品对用户的价值随着购买该产品的消费者数目的增加而增加。如电信产业中，当消费者购买电信服务加入到电信系统网络中，他所获得的效用依赖于同一网络中使用同样产品或服务的人数。假如到该系统网络中的人数越多，则新加入者所获得的效用越大。另外，新客户的加入，同时给老客户带来了正的效用。

间接网络外部性多存在功能互补的产品之间，如打印机使用者数量的增加，为其互补产品墨盒提供了一种需求方规模经济。需求协调者属于特殊的少数类别（residual category），但在经济学上最为有趣、最少被研究。这些平台并不严格地像市场制造者那样出售“交易机会”或像观众制造者般出售“信息”。属于需求协调者的例子有：软件平台、支付系统和移动通信等。比如，360提供越来越多的电脑使用软件，极大地方便用户下载使用，想使用这些软件的消费者就会在自己的手机或者电脑上安装360软件，随着使用电脑软件用户的增加，使用360的用户也会随之增多（见图2-5）。
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图2-5　需求协调者

图2-5中，①表示消费者需要购买电脑软件A；②表示360软件提供软件A的免费下载服务；③表示软件A消费者需要安装360软件。

Hagiu（2004）在Evans（2003a）基础上把双边市场分为以下4类：

（1）中介市场（inter-mediation market）。平台扮演媒介（matchmaker）的角色，帮助某些用户寻找另一类用户中符合其要求的个体。包括B2B平台和B2C平台、股票交易市场等。

（2）受众制造者市场（audience-making market）。平台作为市场制造者（Market-maker）通过提供信息聚合服务把不同的用户群体相匹配起来，并且减少用户搜寻成本，例如电视媒体、报刊和门户网站。

（3）分享输入市场（shared input market）。最典型的是应用软件市场，用户在终端（例如电脑、手机及游戏机等）需要很多应用软件，同时也有很多软件开发商提供各种应用软件，但用户必须首先在终端设备上安装一定的操作系统，否则不能使用各种软件；另一方面，应用软件开发商如果没有操作系统开发商的开放性支持，将不能开发出适用于该操作系统的各类应用软件。

（4）基于交易的市场（transaction-based market）。在这种市场中平台能够记录双边用户之间所有的交易，这是与前三种市场的不同之处。平台企业面对两阶段问题：第一阶段需要召集不同用户参与平台，第二阶段要鼓励用户之间相互作用进行交易。平台作为需求协调者（demand-coordinator），最显著的例子就是信用卡市场和无线增值业务平台市场。移动运营商开始提供语音业务之外的增值业务服务，并且增值业务内容繁多，需要由不同的内容提供商来提供给用户使用，由此也形成了典型的双边市场形态。

表2-2是对这种分类方法，通过实例进一步提供多边平台市场的分类和收入来源，对多边平台产业做进一步解释。

表2-2　平台的分类与收入来源
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 2.2.4　实体平台与虚拟平台

从平台所依赖的空间形态来看，平台可以分为虚拟显性化与现实显性化，即虚拟平台与实体平台。大部分研究双边市场或平台经济的文献将平台概念狭义化，认为平台就是虚拟平台，虚拟平台是以某种类型的网络外部性为特征的经济组织，通过向不同类型的客户提供差异化的服务，以导致或促成存在供求关系的双方或多方客户之间实现交易。虚拟平台备受关注的原因在于基于互联网快速发展起来的平台都具备虚拟的性质，但实体平台也广泛存在于日常生活中。实体平台最常见的有超级市场、商业中心、证券交易场所等实体市场；虚拟平台是信息时代的产物，表现为网上商店、电子商务平台网站等虚拟市场。虚拟平台作为互联网时代最重要的经济组织形式，破坏了传统商业模式的交易平衡，形成了一些传统理论难以解释的新型商业模式，越来越成为引领互联网时代的重要经济组织（RobertoRoson，2005；Brousseau E，2007）。

我们可以清楚地看到，在生活中，有些平台只有现实形式，有些平台只有虚拟形式，但还有一些平台是两种形式兼有，尤其以购物平台最为典型。以国美为例，受京东、当当等电商平台竞争所迫，国美也发展了自己的线上平台——国美在线，与线下实体店共同构成国美的两种平台形式。但不管是外部虚拟平台（京东商城）还是内部虚拟平台（国美在线），对国美实体平台（国美电器）都形成了巨大的威胁，这种威胁来自于虚拟平台较为低廉的成本带来的定价优势、快捷物流运输与售后服务带来的服务优势，虚拟平台的直接网络外部性的加速度远远大于实体平台的网络外部性，用户迅速增加，导致实体平台日渐萎缩。但实体平台不会消亡，实体平台作为感受购物与娱乐购物的主要渠道，在未来以体验店的形式依旧在日常生活中占据重要地位。
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图2-6　国美的虚拟平台与实体平台


 2.2.5　母平台与子平台

作为市场具化形态的平台，同样遵循传统市场企业的某些发展规律，如通过兼并或者并购实现平台规模与容量的扩张，通过产业链横向与纵向或者交叉细化分工出不同的子平台。因此，依据平台血缘（从属）关系，可以将平台分为母平台与子平台。母平台是指由众多小平台组成的大平台，我们将小平台称为子平台。他们之间具有直系或非直系的血缘关系，子平台从属于母平台。从平台产业链的角度来看，一个容纳足够多不同类型的子平台可以形成一个平台集聚，母平台类似于平台集群召集者的角色。

从微观经济体层面来看，母子平台与母子公司体制具有一定的相似性。母子平台同样遵循母子公司的管控模式。在母子平台网络结构中，母平台通过支配与管控子平台的业务方向与发展战略，与子平台进行信息与知识的交换，子平台通过执行母平台的任务与战略目标，与母平台进行信息与知识的交换（见图2-7）。母平台存在的价值在于为众多子平台提供某种满足需求的门户或渠道，主要是提供庞大的直接的网络外部性优势与用户群优势，子平台存在价值在于使母平台的某一产品、服务或特性更加专业化与精细化，履行母平台某一项重要的发展战略。子平台有两种类型，一类是由母平台部分功能裂变出来的独立平台（又可以称为内部寄生），另一类是纯粹寄生在母平台上的平台（又可以称为外部寄生）。
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图2-7　母子平台的网络结构

第一类母子平台关系的典型例子是新浪微博、新浪乐居、新浪汽车等子平台与新浪母平台的关系，子平台作为母平台某一项功能的专业化裂变平台，分享母平台的用户群优势。让人印象深刻的例子还有腾讯QQ母平台与QQ游戏、QQ微博、QQ邮箱等子平台的关系。第二类母子平台关系属于一种非亲情关系的外部寄生，典型例子是hao123与淘宝、优酷、天涯、新浪等子平台纯粹寄生在母平台上，借助母平台的渠道优势被用户认知与获得。通常，母平台的体量能量都比较庞大，差异化产品与服务众多是其裂变或被寄生的主要原因。由于第二种关系类似于寄生平台与宿主平台，因此，在本节不做专门讨论，放在2.1.5讨论。本节只对第一种关系的母子平台进行研究。

在现实中，存在着大量的“一个母平台——众多子平台”这样的平台网络组织结构，弥补了传统母子公司层级结构带来的缺陷，充分发挥子平台的自主性与创造性，形成平台体系的核心竞争优势。在互联网行业内可以找到很多范例，较为典型有网络门户平台新浪、雅虎、搜狐、网易等，新浪正是凭借着一系列非常有特色的子平台优势长期吸引着众多用户的青睐，这也使其超过其他网络门户平台的主要原因。

1）母平台的特性

母子平台作为平台存在形态，具备平台的本质特性。

从平台的连接性质上看，母平台是一种典型的观众平台，担当观众制造者角色。它生产服务的成本很高，但为了向观众免费提供各种链接，像资信、网络购物、无线业务、网络游戏、网络社交等子平台的服务，而将这种服务的成本转嫁给广告商，广告商也乐于接受这种业务模式，因为母平台致力于匹配观众和广告商，把观众的注意力转向广告商，促成双方发生交易，从而使得广告商有机会获取更大的收益。对母平台上的子平台而言，有些子平台从连接性质上看却属于其他类型，如QQ游戏、网易旗下的大型网络游戏就是一种纵向平台，它们连接了游戏开发商和玩家的纵向关系。而有些子平台从连接性质上看，如资信服务子平台（含新闻、体育、娱乐、科技、财经、汽车、房产、游戏、女性、音乐、视频等）和母平台一样，也是一种匹配观众和广告商的观众制造者类型。资信服务子平台和母平台不同的是，它是以向观众免费提供各种资信为手段，达到召集双边客户的目的。

从功能上看，母平台是一种典型的市场制造者，为双边市场方提供交易的场所。在母平台向广告商和观众提供的交易场所内，如果平台上浏览子平台服务内容的成员越多，则广告商产品的潜在消费者就会越多，广告商就越看重这项子平台业务。同时，因为广告投放更多，消费者选择该母平台的可能性就越大。很多子平台也具备这种性质，像新浪博客、QQ游戏等，实质上都是一种方便买方和卖方进行市场交易的配对平台。而有些子平台如搜狐的在线休闲游戏平台，担当的既是一种市场制造者、又是一种观众制造者的角色。

相对于传统市场组织理论中的“母公司—子公司”的架构，“母平台—子平台”的结构具有更高的紧密性与连接性，也具有更多的资源共享性。正是由于这些特性，使得母平台很容易被子平台过分汲取养分而导致自身甚或其他子平台的业务萎缩，传统母平台的影响力趋于减弱，母平台的入口形式开始发生演化。以新浪与新浪微博为例，传统的通过电脑方式进入新浪的方式正在被手机、PDA等无线客户端逐渐替代，尤其是网络社交子平台—新浪微博利用明星效应的吸附能力，使得它展现出了强大的双边客户召集能力，呈现出指数型的爆炸性成长潜力。子平台的手机、平板电脑等无线客户端业务的深入发展，特别是手机微博业务的蓬勃发展可以使观众随时随地访问微博主页，掌握第一时间资讯，并有机会通过微博主页进入游戏、购物等其他子平台，而不一定通过传统电脑的形式进入。新浪致力于在微博子平台上继续开放第三方平台应用，腾讯也开放了微博API（应用程序编程接口）。

而这一切的结果是新浪资讯服务子平台、新浪网络游戏子平台等传统功能在将来极有可能通过新浪微博平台形式进入。实际上，新浪微博已经逐渐显现出其具备一定母平台功能的特质，尽管在这方面表现得还不完美，暂时还需要寄生在新浪的传统母平台之上，但从长期发展的趋势来看，新浪微博势必会在子平台开发方面继续拓展功能，将来可能会与传统的母平台共生，甚至发展为新型的母平台。

2）子平台的特性

一个真正庞大的、具有强大能量的母平台，不是子平台越多越好。在激烈的市场外部竞争压力下，平台会不断调整竞争策略以适应竞争环境的变化，引致平台不断演化升级。在平台演化过程中，子平台或母平台迫于激烈的竞争形势，会不断对改变的市场情况做出反应。或因平台主体的有限理性，或因信息的不对称性，平台的有些行动和反应是成功的，而有些则是失败的。对于一个平台系统中的子平台而言，前者意味着成长性的子平台，后者则意味着非成长性的子平台。

成长性的子平台行动对市场环境的行动和反应是成功的，其可持续性与前瞻性特征显著，具有强大的双边客户召集能力。例如，网络社交子平台——新浪微博发展较快，网民规模愈来愈大，它就是一个典型的成长性的子平台。如新浪微博依靠名人效应率先建立的网络用户聚集地，先后有3000多万用户注册新浪微博，具有很高的客户召集能力，市场发展前景广阔。最近几年新浪将主要资源投入到微博平台上。

非成长性子平台召集客户的能力比较弱，它们的未来是悲观的。无线业务子平台（此处的无线业务子平台是指区别于现在移动无线网络的通过手机流量下载彩铃、图片等无线增值业务），是非成长性子平台的一个代表。无线业务子平台有过辉煌的历史，该子平台的收入在2009年以前对各大网络门户平台总收入来说举足轻重。例如2004年度，新浪的无线业务子平台的收入已经达到1.24亿美元，远高于它的竞争对手。2006年，无线业务收入构成了新浪平台该年度收入的主要来源，占其总收入比例为93％。然而，中国移动公司于2009年11月底和2010年1月推行了一系列新政策，具体内容包括暂停无线应用协议（WAP）计费，限制每个短信服务（SMS）代码的服务种类和合作关系，禁止在电视及广播上推销某些互动式语音应答系统（IVR）产品和要求在移动增值服务的订购过程中增加提示及客户确认。WAP政策的变化严重影响了各大网络门户平台的无线业务。而无线业务收入比例的下降从一个侧面表明，从长远发展来看，该平台并不具有成长性。

3）母子平台的竞争优势

母子平台结构与单一平台相比在竞争优势的选择上更具广阔空间，这种竞争力的来源是以子平台异质性为基础，在生产过程中形成和积累的知识与信息的差异性，正是这些差异性为母子平台的融合提供了协同机会。因而，作为平台关键要素的数据与信息的转移扩散对于整个平台运营都会产生深远影响。

对于传统企业来说，知识创新与转移是母子公司核心竞争优势的关键，而对于母子平台来说则是数据信息的创新与转移是其竞争优势来源。平台的数据与信息根据取得来源可分为内部与外部两种。从实践的发展可以发现，虽然外部知识如顾客与竞争者的信息对平台来说是很重要的，但这些信息对其他平台来说都是可获得的，而对每一个平台来说，因为各自拥有不同的平台情境，只有平台内部的关键信息或技术才是独特且唯一的，同时也是平台能够维持竞争优势的关键因素，调整平台情境以适应信息转移所花费的精力和成本，往往比信息转移工作本身更加困难。大量经验证据也表明，能够在平台内部有效转移信息的平台相比于其他平台更富有生产力和生命力。在知识经济时代，平台已无法只凭借着有形资产来创造财富，而是必须妥善开发及运用蕴藏在平台内庞大的无形知识资产，才能在激烈的竞争中脱颖而出。因此，如何做好平台企业内庞大的数据与信息管理，将成为平台致胜关键的一环，母子平台信息转移无论是对于构筑竞争优势，还是保障平台持续成长都有积极意义。

4）母子平台间的正向反馈

对于一个巨型平台来说，如果拥有一个高度开放与包容性强的母平台，再拥有一系列成长潜力可观的子平台，母子平台之间形成相互的正向反馈机制，那么这个巨型平台便会呈现出指数型的增长效应。

（1）母平台对子平台的正向反馈。

在发展初始阶段，子平台凭借母平台的开放与包容性优势及庞大用户群优势，能够获得迅速的成长。但如果母平台的开放性与包容性不够高，或者用户群较少，则可能无法支撑子平台健康成长，极可能导致子平台发育不良或萎缩。腾讯游戏平台的快速壮大、盛大游戏子平台的日益萎缩，两个截然不同的游戏子平台命运便是极好的例证。

腾讯网络游戏平台基于腾讯广大的即时通讯用户价值，打造以QQ客户端为主导的推广策略，QQ用户可以在QQ的页面上直接点击进入游戏。腾讯一直着力打造健康网游形象，在推出《QQ幻想》后，腾讯与国内最大的饮料巨头娃哈哈集团，联手开展了“畅饮营养快线，玩转QQ幻想”的大型联合推广活动。腾讯游戏通过与可口可乐、肯德基、招商银行、联想、中国移动、雪铁龙、M&M豆、仁和、蒙牛、盼盼等许多国内外知名企业的另类合作推广，在一片同质化、疲倦心理严重的传统推广方式中，展开了差异化实效营销的新篇章，腾讯母平台为游戏子平台提供了庞大的用户基础。

然而，盛大的开放平台却多而不精，平台发展到一定阶段，出现产品供大于求，平台就会遭遇危机。盛大游戏旗下有许多款产品，之前曾有媒体曝光称盛大游戏旗下产品不低于百款，是目前传统游戏企业中数量最多的一个。然而，盛大游戏除了网络游戏以外，似乎没有其他强有力的支柱产品来支撑。业内人士表示：曾经盛大自主开发的圈圈已经弃用，取而代之的BQQ、UC成为内部沟通的工具、插件游戏基本根本没有成型、小游戏等SNS发展的布局在盛大还看不到头绪。盛大公布的注册用户达到1亿人，但是更多的是历史数据的积累，并且存在着部分的“死户”。开放平台要求平台有庞大的用户，并为开发者带去价值。由于盛大游戏平台的用户黏性不够，也无法较好地帮助开发者赚钱，吸引力并不够。此外，在其母平台上，很多产品活不过一年半载。更为重要的是，盛大的开放平台上的产品与服务之间的互动性很差，布局分散，很难形成良好的正反馈机制：也就是说在其开放的母平台上，盛大有产品，无战术，更无战略。

（2）子平台对母平台的正向反馈。

随着子平台的壮大，成长性子平台的发展还可能加剧平台融合，从而带动子平台业务的协同发展和全面提升。这即是说，具有市场召集潜力的子平台在其发展壮大过程中可能会与其他子平台进行融合，产生平台聚变效应。腾讯网络游戏子平台今天的成功，与其网络社交子平台QQ是分不开的。基于QQ广泛的用户群基础，腾讯将网络游戏和QQ进行绑定运营，平台融合产生的聚变效应为腾讯创造了巨大的额外收入。

当然，不是说和所有平台进行随意的融合，就会产生平台聚变效应。只有成长性子平台和母平台（子平台寄生在母平台上）或其他子平台在业务上发生共鸣或共振作用时，这种平台融合才会产生聚变效应。否则，平台融合就会导致失败。腾讯母平台和网络购物子平台的融合失败就充分说明了这一点。腾讯2012年报中披露，其以4600万美元（约3.02亿元）和3.14亿元收购网上鞋城好乐买和团购网站F团两家电子商务公司21.70％和33.37％的股份。2011年5月，网上鞋城好乐买曾宣布获得腾讯5000万美元投资；团购网站F团曾于2012年3月及6月接受过腾讯两轮投资，总额数千万美元。虽然没有具体提到参股电商企业带来的亏损额度，但亏损持续的事实证明了此次投资的失败已经不可避免。失败的主要原因可能在于，腾讯的网络购物子平台没能和其主导平台——网络社交平台QQ建立起一种良性的正反馈机制，两个子平台在业务上并没有产生共鸣的效果。2008年新浪平台和分众实体融合失败也是一个典型的案例。这一貌似颠覆性的平台合并，换来的却是两方的双输，股票在股市开盘后双双狂跌16％以上，体现出平台融合过程的多变性与复杂性。

成长性子平台的发展会导致母平台发生演化。母平台的演化涉及母平台入口形式的变化，其基本构成（平台方，广告商，观众）不会改变。起初，人们进入网络门户平台的母平台是通过电脑登录各大综合性互联网门户网站，浏览母平台上的子平台服务信息。

然而，随着某些具有成长性的子平台的涌现和崛起，人们通过进入该子平台也可以达到通往其他子平台的目的，尤其是当该子平台所引起的正网络外部性效应明显强于现有母平台时，这时子平台会完全替代现有的母平台的功能和服务而与母平台实现共生，甚至升级为一种新型的母平台。观众可以直接进入这个子平台中去寻找其他子平台，接受其他子平台的服务。例如眼下最流行的网络社交平台——微博，就具有发展成为一种母平台的潜力。新浪微博本身作为一种平台，通过API开放，开发者们可在微博平台上自行研发出资信服务、其他社交论坛、无线业务、网络游戏等多种子平台。


 2.2.6　寄生平台、共生平台与宿主平台

平台是一个自成体系的生态系统，必然面临来自平台内部与外部的激烈竞争，平台竞争导致平台形态不断从低级演化为高级。从平台演化的历程来看，平台可以分为寄生平台、共生平台、宿主平台（相关具体研究，可以看本书第八章——平台的演化）。

1）寄生平台

寄生平台是指一类平台长期或暂时必须依赖于其他平台的存在而存在，并从其他平台那里获利的平台。平台寄生是在平台发展初期一种非常重要的生存方式。通过这种生存方式，初入市场的平台能够快速地获得市场的认可和用户的青睐，提升平台对用户的吸附能力，增加平台的黏度以及扩大平台容量。

另外，平台寄生是平台融合的一种重要表现形式，平台寄生者对宿主具有很强的依附性，依赖宿主的影响力，提高寄生者自己的收益水平。2000年6月，雅虎平台更换自己的搜索引擎服务供应商，启用当时已小有名气的谷歌。这一决定使谷歌搜索平台成为雅虎平台上的一个寄生品，而谷歌搜索平台后来最终成为雅虎平台的一个强有力的竞争对手。2007年，世纪佳缘已经和新浪、MSN中国、TOM等达成战略性协议，展开合作。实质上这是一种平台寄生关系，世纪佳缘作为一种婚恋平台寄生在这几大平台宿主之上的根本目的，就是要依靠平台宿主强大的客户资源，做大做强。2010年2月1日上线的苏宁电器第四代网络购物平台——苏宁易购的业务运作与网易平台是分不开的。显然，苏宁易购和网易母平台的战略合作是一种平台寄生关系，苏宁依赖网易母平台庞大的客户召集能力，从而达到提升自己客户流量的目的。

对于一个刚刚处于起步阶段的幼小平台，平台召集双边客户的能力较低、平台黏度较低，吸附用户的能力很弱，很难在短期内迅速获得市场的认可与用户的青睐，因此，此时，平台要想获得高速的成长性，就必须“借势借力”，找一个或几个优而强的巨型平台寄生是最佳选择。平台在发展初期能否找到适合自己的宿主平台寄生于其上成长，对其未来的发展是至关重要的。例如，苹果的第一代iPod的生存优势就是它高度依赖于网络音乐商店iTunes，iPod Touch则依赖于iTunes和App Store两种平台，特别是依赖于这两种平台上已经形成的巨大用户规模，提升iPod平台的用户使用量。

依据不同的寄生方式，寄生平台又可以分为内部寄生与外部寄生、友好寄生与恶意寄生、完全寄生与半寄生三种类型。当然，有些平台可能同时具备两种或三种类型，如3721强制性完全恶意寄生在用户的操作系统上，损害了用户的利益，导致其走向灭亡。

（1）内部寄生与外部寄生。

内部寄生是指一个大的平台本身孕育出一个小的平台寄生在它上面，它们俩之间有一个明显的血缘从属关系，类似于母子关系平台的第一种类型。例如，百度和百度贴吧的关系，首先是百度孕育出了百度贴吧，让其寄生于百度这个大的平台上。

外部寄生是指两个毫无血缘关系的小平台寄生在大平台上，纯粹为了分享大平台的庞大体量与能量优势，从中吸取营养，获得发展，类似于母子平台关系的第二种类型。例如，好123作为一个宿主平台，视频类、搜索类、新闻类、财经类、购物类、社交类等不同类型平台寄生于此，获得被用户认知的渠道。另一个典型的例子就是安卓操作系统作为一个开放式的平台，很多不同类型的手机服务寄生于其上发展。外部寄生不存在谁孕育谁的问题，寄生平台和宿主平台或者为了共同的利益，或者寄生平台只为了自身的发展而不考虑宿主平台寄生在其上面。
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图2-8　内部寄生平台与外部寄生平台

（2）友好寄生与恶意寄生。

不管是内部寄生还是外部寄生，当寄生平台寄生于宿主平台上时，它都会对宿主平台有或大或小或正或负的影响。根据影响的好坏，可以将寄生分为友好寄生与恶意寄生。若寄生平台通过寄生的方式使得它和宿主平台对用户黏度都有提升，平台容量都有提高，则这种寄生是友好的，是正合博弈；反之，若寄生平台只顾自己的利益，而不断地损害宿主平台的利益，提升自身平台黏度的同时降低了宿主平台的平台容量，则这种寄生是恶意的，是零和博弈。在实际中，应当尽量避免恶意寄生，因为这种寄生往往有可能导致两败俱伤或寄生平台单方面的死亡。

（3）完全寄生与半寄生。

根据寄生的完全性，寄生可以分为完全寄生与半寄生。

在寄生平台完成寄生的过程中，它可以选择将其整体完全寄生于宿主身上，我们将这种寄生方式称为完全性寄生（见图2-9、图2-10）。这时候寄生平台完全依赖于宿主平台，它的所有用户都是由宿主平台吸附而来，即当用户选择使用宿主平台时也会在一定情况下选择使用寄生平台。例如，3721对浏览器地址栏的寄生就是完全性寄生，当用户使用浏览器上网的时候，若其已经安装了3721中文上网服务，即3721已经寄生于浏览器的时候，用户可能会选择使用3721。

[image: ]


图2-9　完全寄生平台
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图2-10　不完全寄生平台

另外一种寄生方式是不完全寄生，即半寄生，平台同时保持一定的独立性。寄生性平台用户的来源并不一定全部依靠宿主平台，而是寄生平台本身也具有用户的召集能力。例如，邮箱的出现往往是寄生在某一大的平台上，但其一般都会具有一个独立的页面，它的用户并不全部是来自宿主平台的用户，在某些情况下，用户会直接利用寄生平台本身。所以，对于不完全性寄生平台，用户的来源是两个方面的，即可来自宿主平台，也可来自寄生平台本身。

2）共生平台

在生物学中，共生是指两种生物相互依赖共同生活在一起的一种种间关系，一般而言是指两种生物共同生活在一起，彼此有利，但两者分开以后，各自都能正常生活的一种种间关系。

共生平台是双方彼此相互依赖互为存在的平台之间的关系。两家平台的实力基本相等而且在业务上具有一定的互补性。平台共生是平台发展中期的重要竞争战略之一。共生与友好寄生的区别在于两个平台的大小不同、主动被动关系不同，共生是两个体量相当的平台谋求合作关系，是双方都主动的行为；友好寄生则是被寄生者被动，寄生者主动，一个平台体量大，一个平台体量小。比如，同样是合作，世纪佳缘与江苏卫视《非诚勿扰》属于共生关系，而世纪佳缘与新浪网则属于寄生与被寄生关系。

共生平台的典型例子是苹果的iPhone与iTunes、App Store。实际上，苹果公司发行iPhone手机后，移动终端与iTunes、App Store的平台共生局面已经形成。苹果发布的iPhone，从iPhone1到iPhone3GS，苹果移动终端平台已经在双边客户的规模上和iTunes和App Store两家平台的差距基本消除，双方逐渐达到一种互利共生的状态。由于iPhone基本兼容了iPod和iPod Touch的所有功能，因此用户可以通过iPhone手机平台从iTunes商店下载音乐，即是说iPhone可以继续凭借iTunes和App Store两家平台庞大的用户群来发展自身实力。而iTunes和App Store则可以依托发展壮大的iPhone平台先前聚集的用户规模，达到提升各自平台用户使用量的目的，从而实现双赢。需要指出的是，App Store应用软件开发群体的大发展，数十万的各种应用软件吸引了大量的终端用户向苹果平台聚集，的确极大程度上推动了苹果iPhone终端平台不断升级和更新换代，苹果的移动终端平台逐渐实现高级化。

3）宿主平台

宿主平台是平台发展的终极目标，也是平台演化成熟时期的形态。宿主平台是指随着网络技术进步和平台自身召集双边客户实力的增强，为了充分发挥平台的聚合效应，平台发生垂直化裂变，变成被广泛寄生的母体平台。宿主平台与母平台本质一样，只是从平台演化角度的解读。例如QQ就是很好的宿主平台，起初它作为即时通讯平台，随着客户群的壮大，逐步衍生出了QQ游戏平台，迅速超过了盛大。

随着苹果公司将iPhone升级为iPhone4和iPad的诞生，苹果移动终端开始进入宿主平台阶段。iPhone手机终端辉煌的销售业绩表明，这种终端平台开始具备了一定的母平台特质，在强大的iPhone移动终端的母平台上开始衍生出iPad系列子平台，平台裂变效应呈指数增长。在iPad产品推出后的第一个季度，销售额就达到了733万台，为苹果公司带来了46亿的收入。而整个与iPad有关的所有业务收入，几乎等同于已经有27年历史的mac总收入之和。

事实上，进入到平台宿主阶段的苹果公司，iPhone平台和App Store、iTunes平台的共生为iPhone积攒了相当规模的用户群体，苹果phone平台已经具有非常强大的双边市场客户召集的能力。也只有具备了这样的能力，才能使得苹果系列移动终端平台最终升级为一种可以衍生出子平台的宿主平台。否则，像iPad这样一个摈弃了笔记本电脑笨重和手机性能弊端的优秀平板电脑产品，是不可能存在的。IPad仍将与iPhone一道，凭借自身的平台客户规模和App Store、iTunes平台的影响力，发挥出宿主平台和子平台巨大的协同效应。


 2.2.7　平台集聚、平台联盟与平台云

按照平台的聚合形态，可以将平台分为平台集群、平台联盟与平台云三种类型。

1）平台集群

平台集群的概念来源于经济学中的集群。关于集群，马歇尔、阿尔弗雷德·韦伯、克鲁格曼、迈克·E·波特等都先后对集群进行了研究。所谓产业集群是指在特定区域中，具有竞争与合作关系，且在地理上集中，由相互关联的企业、专业化供应商、服务供应商、金融机构、相关产业的厂商及其他相关机构等组成的群体。不同产业集群的纵深程度和复杂性相异。集群代表着介于市场和等级制之间的一种新的空间经济组织形式。

作为产业的一种特殊形式，平台为经济发展提供了现实的舞台。平台集群就是对某个地理区域内具有相同或相似服务功能的平台进行整合，强化其功能和服务，为企业提供全方位的服务。但社会发展的实践证明，平台的外部性决定了平台存在的条件是能吸引足够多的需求者，平台的双边性又决定了平台具有管道和桥梁的作用，保持连接作用的畅通是最重要的。但从目前的平台运作来看，单一的平台往往提供给某一个（或某一类）企业或用户某些方面的技术支持，要想获得全面的支持与服务，只有通过平台集群，依托一个平台将众多平台聚集起来，进行功能的整合，才能使成本最小化，服务最大化。这个被依托的平台称为枢纽平台，通过枢纽平台的协调、调度、指挥，使平台集群能够为企业提供信息化的服务。

2）平台联盟

与传统产业组织形态的演化逻辑保持内在的一致性，平台联盟是平台集群动态演化与创新的结果和新的趋势，它是将产权独立、跨越不同地区有密切关联的平台企业和组织联系起来，形成一个持续创新的竞合组织，不但实现了一些特定集群效应，而且在更高层次上使空间要素和资源的配置由混沌到秩序、由分散到聚集。

但类似于产业集群，平台集群尤其是电子产业园区容易形成无序竞争、产业类同、创新能力不足等缺陷。现实社会生态环境又要求将产权独立、地域分散、生产同一价值链上的不同产品的相关平台联系起来，形成一个长期、稳定的竞合机构，使其自我强化、自我发展，这就要求建立平台联盟。这些平台联盟多以共同制定行业标准，共同定价、共同定量为主，同时对联盟企业进行价格保护、知识产权保护等。

3）平台云

平台云是借助于计算机的“云”概念延伸出来的平台概念，因为平台依托网络计算机技术才能获得快速发展。“云服务”作为未来网络企业提供服务的主要方式，它实现了各种终端设备之间的互联互通，手机、电视机等都只是一个单纯的显示和操作终端，它们不再需要具备强大的处理能力，用户享受的所有资源、所有应用程序全部都由一个存储和运算能力超强的云端后台来提供，像我们现在经常使用的在线杀毒、网络硬盘、在线音乐等都属于云服务范畴。那么，平台云是一个集多种服务终端于一身的平台，这个平台置身于众多平台的后台起着总调控的作用。


 2.3　平台的业务模式

与传统企业的业务模式一样，平台也有业务模式，但平台的业务模式由于平台网络外部性与多属行为特征，与传统企业的业务模式截然不同。由于本书在第八章专门分析平台商业模式，在此，有必要将平台业务模式与商业模式作一个明确的界定和区分。

所谓业务模式就是如何吸引用户的模式，即“做什么”、为用户提供什么样的价值能够吸引用户的问题。如Twitter的业务模式是搭建平台让用户发微博，Google的业务模式是做搜索引擎为用户提供搜索服务。业务模式不考虑如何盈利与实现利润最大化的问题。而商业模式则相反，是必须考虑如何最大化盈利的问题。商业模式是如何吸引客户获得利润的模式，即“怎么做”能够实现利润的问题。业务模式是经济体宏观与开放一些的问题，而商业模式则是非常微观与隐蔽的问题。经济体存在的前提是盈利，盈利的前提是其能够吸引用户为用户提供价值，因此，经济体的业务模式是先于商业模式，是商业模式实现的前提。

平台为了获取收益，往往采取不同的业务模式。但无论采取哪种业务模式，只有在满足以下三个条件时，才可能赢利或增加社会盈余：①有多个不同的客户组；②组内的成员会通过与其他组成员的需求协调而受益；③平台存在能比客户之间形成双边关系更有效地推动需求协调。实证分析表明，间接网络外部性通常与条件②共同作用，并且基于平台的多边性而迅速形成商业策略和业务模式。具体来讲：

（1）有两个或以上的不同客户组。这些客户的性质可能相差甚远，例如婚姻介绍所平台中的单身男性和单身女性，购物商场中的零售商和消费者、医院中的医生和患者。另一种情况是，这些客户只是当前的交易目的有差别。如易趣的用户有时是买家，有时是卖家；手机用户有时是呼叫者，有时是接收者。

（2）客户A和客户B的外部性通过平台这个途径连接起来。银行卡用户因商户接受他的支付方式而受益；而持卡者具有合适的支付方式，又使商户受益。如果商户只是接受银行卡的交易，比如一些远程交易，而该商户所提供商品又是消费者所需，那么消费者就会考虑使用卡。反之，如果大部分的消费者使用银行卡消费，那么商户就得考虑安装终端设备。这样，银行卡使用数量的增加会使得终端设备的销售量增加。同样，终端设备数量的增加又方便了持卡人消费，给他带来了正的效用。间接网络外部性的存在似乎是平台得以出现与生存发展的一个重要解释。

（3）客户之间相互产生外部性，而平台能使之内生化。显然，如果A组和B组的成员能进入双边交易，他们就能在条件（2）之下使间接外部性内生化。但是，实际上信息和交易成本以及搭便车现象（free-riding problems）的存在，使得不同组的客户难以将外部性内生化。搭便车理论首先由美国经济学家曼柯·奥尔逊于1965年发表的《集体行动的逻辑：公共利益和团体理论》（The Logic of Collective Action Public Goods and the Theory of Groups）一书中提出的。其基本含义是不付成本而坐享他人之利。我们会发现，厂家经常采用搭便车策略，一些弱势产品跟进强势产品，借力“铺货”，最大限度地减少新产品进入市场的阻力，使新产品快速抵达渠道的终端，从而尽快与消费者见面。对没有强大实力的弱势产品而言，搭强势品牌的“广告便车”是一条切实可行的策略。我们来看看神奇牦牛搭便车的例子。彼阳牦牛在电视、报纸媒体上进行密集性广告轰炸，而这恰恰给神奇牦牛窥见了行销机会。神奇牦牛悄悄渗透终端，采用终端跟进策略，争取哪里有彼阳牦牛铺货，哪里就有神奇牦牛守阵，也取得了很好的销售业绩。神奇牦牛的包装色调与彼阳牦牛几乎雷同，包装盒面积比彼阳牦牛要大，但价格稍低，其终端展示形象比彼阳牦牛更显牛气。在这个具体的例子中可以看出搭便车现象的存在有时是难以使客户之间的外部性内生化。平台上提供的不一定是常规意义上的业务，组织合作已经出现在银行卡业务（如Visa International）和软件业务中（如Linux），甚至有时候政府就充当了平台的创造和维护者。

按照平台吸引客户的方式不同，我们通常认为，平台市场中经常出现以下几种业务模式（Evans，2003b）：召集双边客户的业务模式、利益平衡业务模式、规模化和流动性业务模式、多属业务模式和重包业务模式。


 2.3.1　召集双边客户的业务模式

平台是一个双边市场。双边市场的一个重要特征是，无论平台如何收费或定价，只要没有另一方的需求，则这一方的需求也会消失。那么，平台要吸引用户，就必须能够召集双边客户。例如，如果银行卡不是到处通用，则家庭就不会对银行卡有需求；如果没人有银行卡，则零售商也不对银行卡有需求。究竟哪个重要，持卡人还是零售商？电脑用户不会使用不支持他们所需软件的操作系统，售卖公司债券也不会使用没有买家的交易机制。这就产生了“鸡和蛋”相生，谁先于谁的问题。一些早前的文献讨论过关于这个问题的解决方案（Gawer and Cusumano，2002）。在上述的情况中，参与这些产业的平台业务就必须设法召集双边客户。而在召集双边客户的过程中，平台投资和定价策略是至关重要的，这一点我们将在本书第四章专门讲述。

平台召集双边客户的方法之一是，首先获取市场某一方的大量客户，免费为他们提供服务，甚至付费让他们接受服务。在平台企业处于多边市场的进入阶段时，这种策略尤为常见。这种策略的优点是让客户对平台产生强烈的依赖性维持平台发展，一旦平台发展壮大，则可改变定价策略对客户收费。如中国银联现在对银行卡采取年费制，但是最初采取免年费的方式培养客户群；微软则通过给予消费者津贴，也就是将Xbox游戏控制平台以低价出售给游戏玩家，以召集市场这一边的客户。

召集双边客户的另一种方法是，投资于市场的一方以降低该方的成本。微软就是一个很好的例子。如我们之前所见，微软投资于应用软件开发商，为他们提供开发应用软件所需的工具并提供其他帮助，使应用软件开发商更便利地使用微软的操作系统进行软件开发。

为市场一方提供低价服务，甚至付费让客户接受服务有助于解决“鸡与蛋”问题，因为这样鼓励了受益一方参与平台的积极性。Caillaud and Jullien（2003）把这样的策略称为“各个击破”。通过这样的投资方式，平台能够为市场培养（甚至在最初提供）一方或双方的客户，以推动平台获得全面的成功。为市场一方提供利益的另一种作用是，这样能减少客户使用竞争对手提供的服务。例如，Andriod操作系统通过向应用软件开发商收费而向用户免费的方式获得大量用户青睐，用户忠诚度很高，无暇使用其他操作系统。目前，国内最具影响力的电子商务平台网站（www.dangdang.com）当当网宣布，C2C业务平台正式上线后，对于2006年内注册成功的网络商家将采取终身免费的政策，为国内电子商务平台特别是网上创业者提供一个费用低廉、功能丰富、服务一流的网上商务交易平台。由于图书音像制品利润大幅下滑，已拥有资本、用户群、物流和采购“家底”的当当网转型为综合型的B2C。它正在向C2C交易进一步迈进。当当以“免费”策略转型C2C后，当当网赢利仍寄望收取用户注册费和交易费，并将推自己的在线支付工具。很显然，实行该政策目的就在于吸引更多的商家利用当当网这个平台。有了更多的商家就会吸引更多的顾客。


 2.3.2　双边客户的利益平衡的业务模式

在实现了最初召集双边客户之后，平台企业成功解决了“鸡与蛋”问题而进入发展阶段或成熟阶段。进入新阶段的平台，主要任务在于制定和维持一个最优收费结构或价格结构以平衡双边利益。收费结构与价格结构是影响利益平衡的最重要因素。制定最优定价结构是多边市场中平台竞争的重点也是难点。

在大部分的多边市场中，平台的定价结构似乎都严重倾向于市场的某一方，这一方的边际效用远低于市场的另一方。例如，除去交易费用收入，2001年美国运通82％的收入来自商户。微软的绝大部分收入来自给予最终用户和计算机生产商授权许可，而地产经纪（从事销售而非租赁）通常从卖方获得主要收入。政治局势紧张也反映了这个问题―双边的客户都着眼于自身利益而要求对方支付高价，这个难题在银行卡产业中屡见不鲜。在欧洲，零售业联会要求欧共体强制银行业取消居间交易费用。

有时，所有的平台都使用同一定价策略。微软、Apple、IBM、Palm和其他操作系统公司，它们本可以向应用软件商收取更高的费用，从而降低电脑用户一方的收费。但它们发现，给予应用软件商较低的价格是更好的做法，尤其是微软，经常为软件商免费服务。众所周知，微软比其他出品操作系统的企业都更注重为软件商服务（Gawer and Cusumano，2002）。

有时，不同的平台有不同的定价策略。如借记卡行业在20世纪80年代后期，ATM网络拥有一批客户使用ATM银行卡提取现金或使用提款机的其他服务。但没有商户使用ATM银行卡。为了在已有的ATM卡上加入借贷服务，以及鼓励商户安装读卡密码输入器，ATM网络只向商户收取比同业低廉很多的居间交易费用（$30的交易额收取交易费用8美分）。于是很多商户投资安装密码输入器——安装的数量从1990年的53000个增加到2001年的3600000个。银行卡行业原本拥有一批使用银行卡的商户，但不具有如ATM卡那样可接通消费者账户的卡。银行卡系统的居间交易费用远高于ATM网络（$30的交易额收取费用37美分，远远高于ATM的8美分）。他们这样做的目的就是为了促进银行发行借记卡，同时促使持卡者使用这些卡。结果使美国Visa卡使用者数量从1990年的760万增至2001年的1.17亿。

此外，影响利益均衡的还有两个因素。一个因素是，市场一方可能存在一些重要客户——Rochet and Tirole称之为“尊贵买家”——他们对于市场的另一方极为重要。尊贵买家的存在就可能降低买家一方的费用，而提高卖方的费用。还有一种因素是，存在一些对平台企业十分忠诚的客户——由于长期合约或预付投资等原因，他们是平台运作的重要支柱。例如，美国运通能够比其他品牌的银行卡向商户收取更高，尤其是对于商业客户，原因是商户很重视美国运通的业务顾客。业务顾客，比如普通的持卡人与商户有业务关系，就是商户的业务顾客，就是商户的“尊贵”客户，他们使美国运通可以提高另一方市场（即商户）的费用价格。


 2.3.3　规模化和流动性的业务模式

成功的多边平台企业，如微软、易趣、雅虎等，在进行主要投资扩大规模之前，都花费时间测试和调整平台以增加流动性。这些企业先在小型市场中试运行，反复试验并找到值得投资的适当技术与设施。众多成功的多边平台企业似乎都采取了循序渐进的市场进入策略，经过一定的时间再逐渐扩大规模。虽然很多研究文献建议多边企业应着重于找出正确的初始投资方向，以便逐渐建立流动性，但要预见什么才是恰当的技术和设施并不容易。因此，很多成功的平台企业似乎都发现，应首先建立有效的买卖交易机制，在测试及改进平台的阶段只作少量的投资，只有在平台通过测试后才按需要扩大投资规模。例如，易趣只在用户开始列出售卖清单之后才拓展收藏品以外的市场。雅虎就是一个例子。雅虎不断试验并推出适合不同人群的网页栏目（如雅虎私人广告、雅虎财经、雅虎旅游），此过程经历了相当一段时间。1996年雅虎开发了Yahooligans！，一个为儿童设计的网址名录站点。早期阶段，雅虎只分派了一个程序员和一个业务发展人员，两人都是半日工作，持续开发了三个月然后发布网站。但结果是，当时宽带的网速只有28kbps，速度太慢而不能吸引儿童的注意力。Yahooligans！在当时来说是雅虎公司的一次失败，但这次失败只对雅虎造成了极低的损失（Bergin，1998）。

我们仔细来分析一下业务模式。与传统的网络效应经济理论（Arthur，1989）及基于此理论提出的建议（Shapiro and Varian，1999）不同，没有证据显示迅速占据市场份额就能够控制平台产业的市场，这些平台产业正是经济学家举出的具有强网络效应的行业。许多较早进入市场的企业最终都不能保持在产业内的领先地位，如银行卡产业的Diners Club，个人电脑和手提电脑产业的苹果公司，及网上贸易产业的OnSale。此外，如上文所述，显然我们要考虑网络效应，很多平台产业都有几个重叠的竞争平台，而且至少在市场一方存在多属现象。

平台需要遵循循序渐进的市场进入策略，在进行市场规模扩张之前，需要进行产品的流动性测试，不能盲目扩张。这类似于企业的横向一体化与纵向一体化扩张，必须根据自身的核心竞争力，切不可盲目扩张导致自己死亡。如德隆系企业就是死于盲目扩张带来的资金链断裂。


 2.3.4　多属（multi-homing）的业务模式

对平台产业而言，通常在市场的至少一方出现多属的情形（Evans，2003b）。我们来看一下个人电脑的例子。提到个人电脑，大家马上会想到两组客户，即最终用户和应用软件开发商。最终用户会根据自己的需要选择不同的手机操作系统（见表4），因而手机制造厂商多会采取多属行为，使用不同的手机操作系统开发应用软件。目前市场上手机操作系统平台为数众多，但居于主流地位的主要有Google Android、苹果iOS、BlackBerry OS、Symbian OS、三星Bada、Windows Phone、Palm OS等。对消费者来说，每个终端用户往往只使用一种操作系统（大部分消费者只使用一部手机），但不同的终端用户的个人偏好不同，因此手机制造商在选择手机操作系统时会同时选择多个手机操作系统。如作为全球第一大智能手机操作系统平台的Android，被三星、htc、诺基亚等不同手机选择使用。而三星手机也会选择Android、wp等手机操作系统。

再以电子邮箱为例，现在网民可以选择在多个网站免费注册邮箱，（广告商在该页面做广告是需要付费的）可以选择sina.com、sohu.com、yahoo.com、hotmail.com、qq.com等，所以出现了一个网民的多属行为。多属行为的出现，导致平台之间的竞争。竞争的结果会给用户方带来一定的效益。所以竞争的平台就会考虑自己的定价问题。多属行为是双边市场上平台业务的开展过程中比较常见的现象，它能对平台价格水平和定价结构产生重要影响，但是目前理论和经验研究都跟不上现实的发展速度。本书将在第三章着重分析平台的多属行为。


 2.3.5　众包（Crowdsourcing）业务模式

托马斯·弗里德曼在《世界是平的》一书中大力宣扬“铲平”世界的十大“推土机”，其中外包（outsourcing）是最大的一台。现在另外一条能获得更廉价人力、更有价值的途径——众包（crowdsourcing）正在形成。一场关于众包模式革命的讨论已于2006年悄悄开始，并以星火燎原之势迅速成为各大平台纷纷追捧的业务模式。

1）众包的定义

杰夫·豪（Jeff Howe）于2006年6月在《连线》杂志的一篇文章中首次正式提出Crowdsourcing的概念，并在维基百科上定义众包：“指一个公司或机构把过去由员工执行的工作任务，以自由自愿的形式，外包给非特定的（通常是大型的）大众网络的做法”。Thrift（2006）认为众包是用来刺激和协调不规则资源的整合，使之能够组织化的工作。Wikipedia（2010）定义众包是志愿者或者业余人士利用空闲时间，解决问题或提出各自观点的做法。众包同时是一个系统活动，是由企业发起。Brabhan（2008）描述众包为企业在线发布问题—大众群体（专业或非专业）提供解决方案—赢者获取报酬，且其知识成果归企业所有，是一种在线分布式问题的解决模式和生产模式。Chanal（2008）指出众包是企业的开放式创新生产，它通过网络设备，聚集外界众多离散的资源。这些资源可以是个体（如创意人员、科学家或者工程师），也可以是团队（如开源软件群体）。此外，国内一些学者也对众包模式进行了研究，但已有的理论和研究还停留在传统的商业模式和管理模式的理论框架之中，无法从平台角度分析众包模式的本质特征，也无法真正解释众包模式“出现之谜”。众包作为起源于外包但又有所区别的商业模式，目前已发展成为各大智力平台的重要价值创新来源。对众包业务模式的理解，必须依托平台经济学进行合理解释。这种平台业务模式不仅大大提供了平台的经济效率，更极大地调动了用户的创新热情，吸引用户最大限度地参与，是平台召集客户的一种重要模式选择。

2）平台众包业务模式的本质与分类

平台是传统市场的具化，将市场从“无形的手”变成“捞钱的手”。构成平台的基本三要素包括参与方（双边或多边市场）、规则（顶层设计）和数据（信息）处理。从外包模式到分包模式再到众包模式，背后的突变基因是平台规则的变化，平台规则的变化则是由技术的发展和各类客户的需求所引致的。众包模式的出现，在技术层面是基于信息互联网技术的迅速发展，在用户需求方面，是基于用户多属行为的双边与多边市场的产生，在规则层面是平台业务模式的改变。

对于一个成熟的平台组织而言，庞大而广泛的各类参与者，包括双边或多边用户的需求，是平台组织能够持续发展的动力；而良好的平台规则，在维持平台的公信力同时，更为平台组织的正常运行提供了制度保证；数据与信息的处理能力，为平台组织不断扩张提供关键的技术支持。众包模式颠覆了以上四种传统模式，将平台参与方从多边市场扩展到N边市场，凡是会互联网的人都能够成为其潜在的双边市场，这是互联网用户多属效应的极大发挥，打破了传统用户只是被动接受的模式，让每一个用户参与到平台的建设中，平台与用户的高度互动。因此，从传统的悬赏到外包、再到众包模式的演化过程中，可以清晰地发现，信息互联网技术极大地提高了其平台的数据处理能力，同时又刺激了更为广泛的客户需求，在这两者的共同作用下，催生了平台组织的一种运行规则或业务模式，就是众包模式。

开放式众包模式平台，是对雇主和网民都开放的自由交易平台，这类平台对工作任务没有特别的规定，只要通过互联网可以完成的，都可以在这类网站进行交易。雇主在平台上发布任务，而网民则根据自身条件进行认领。开放式平台的存在，有利于消除劳务信息的地域差异，在帮助雇主以较低的成本完成工作任务的同时，也为广大社会闲余劳动力创造了工作机会。威客是开放式平台的主要代表，任务中国（TaskCN.com）、猪八戒网、K68.cn 是目前国内较为成熟的威客网站。

半开放式众包模式平台，通常是由一个企业创建，专门面向某一个领域或者行业，具有较强的目的性和技术性。这类平台或者只对雇主或网民中的一方开放，而另一方，则化身为后代庞大的数据库；或者完全就是一个中介形式，交易由平台根据雇主的需求和网民的条件进行匹配。

3）众包业务模式的要素构成

众包业务模式的平台构建均包括发包方、接包方和中介机构这三个要素（见图2-11）。
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图2-11　众包业务模式构成三要素

发包方通常是企业或者拥有工作任务需要解决的个人。发布任务的方式有两种，一种是在公司网站上直接发布，以悬赏的方式吸引众多的网民来参与解决问题；另外一种方式是通过网站社区协会等中介机构。接包方就是数量众多的互联网用户，他们既可以是专业人士，也可以是非专业的兴趣爱好者，也即wiskey（威客）。全国乃至全球范围有兴趣和能力研究该难题的人或团队通过在中介机构（众包模式平台）实施解题活动，借助互联网递交解决方案。中介机构是沟通发包方和接包方的桥梁，即平台。拥有任务的企业或各人通过与中介机构（通常是网站）签订合约，并缴纳保证金，在中介平台任务库中发布需要解决的任务、课题及其相关要求。威客通过注册的方式进入任务库寻找适合自己的课题并投标，课题完成后提出的解决方案由中介反馈到发包方，发包方对方案进行筛选并审核通过后，中介机构兑现奖金，若没通过则返回到任务库，进入下一个任务解决过程。

4）平台众包业务模式的特征

众包业务模式的平台，具有以下典型特征：

（1）无限延展的多边市场或N边市场。

与传统模式相比，众包业务模式的平台的市场不仅仅局限于双边或多边市场，平台的边界无限放大与模糊化，凡是互联网用户都有可能成为其用户，具有无限的延展性（见图2-12）。
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图2-12　众包模式平台

（2）满足各种客户的多属行为。

众包业务模式下的客户具有典型的多属行为，而平台并不设置排他性障碍。用户参与平台的动机比较复杂，首先是提供解决问题方案获得物质激励，实现个人效用期望的外在参与动机，其次是享受虚拟社交乐趣，实现个人自我价值实现的内在参与动机。开放的无多属障碍的众包模式平台提高了用户对平台的持续参与度，对平台而言，越多的用户多属行为，就有越多的参与时间与参与空间可以拓展，对用户而言，越多的多属行为，能够满足自己物质与精神的双重满足。正是这种复杂的多属性，众包平台才能够获得更加多的创新与方案，得以迅速发展。
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图2-13　众包模式平台用户参与动机

（3）激励机制。

激励机制是众包服务平台对方案被发包方认同的接包方的一种物质回馈。目前普遍采用的激励机制有预付费、赏金制、订金制、知识产权分配法与股权分配法等。

预付费是专业服务众包模式普遍采取的收入模式；赏金制适合规模中等的项目，如标志（Logo）的设计、活动策划等等；订金制适合大型的项目，如大型网站设计、程序或软件的开发等等，费用高、周期长。知识产权分配法对于创业初期资金短缺的公司或机构来说，是一种低成本的做法，同时也避免了大众产生自己的创意被廉价掠夺的想法；股权分配法在维系大众与公司的关系，培养彼此间信任，激发社区活力等方面更胜一筹，当然，采用该方法需要公司或企业具备一定的资金实力和规模。


 2.4　平台的中介功能

平台作为一种虚拟或现实的交易空间，具有中介的功能。平台之间通过竞争吸引广告、观众以及产品销售方。卖方如果销售同类产品，则一定会产生价格竞争，而且必然要在平台上刊登广告，他们通过平台这个中介吸引顾客。而顾客一般也通过平台中介接受有用的产品和价格信息。

如果一个平台具有垄断地位，则其作为中介的内在性会与顾客和卖主之间的外在性之间发生有效的互动结果。反之，如果平台之间存在竞争，尤其当有两个平台中介操作市场信息时，卖者和买者都将试图从交易参与中得到盈余，平台必须调解因此所出现的摩擦，进而产生低效率的互动结果。

国外部分学者探讨了平台作为中介的业务模式。平台作为双边市场的主要交易载体，具有两种代理商团体（或者说市场双边）。这两个团体从相互的交易行为中获得收益，例如像房客和房东，他们当中存在中介使他们能够顺利实现交易。婚姻介绍所，单身男女可以通过这个平台达到自己的目的。平台业务模式的一个重要特征是：市场的机能不仅是依靠两个团体代理商共同面对交易费用的总水平（价格水平），而且依靠这些费用在它们之间特定的分配方式（价格结构）（Rochet and Tirole，2004）。

假定在经济系统中有三种类型的代理商：平台，公司，消费者。平台作为中介人拥有信息，公司和消费者在平台上实现交易行为，平台之间通过竞争吸引广告公司和具有消费倾向的观众。不同的公司为了销售同类产品，它们必须在平台中介上做广告宣传产品价格，以联络消费者。同样地，顾客必须通过平台中介预先获得价格信息，并通过平台预定产品。在这里，我们还要注意，通常情况下，存在多个平台。公司和消费者会选择哪个平台去宣传产品或者高买产品与该平台的哪些因素有关，下面会较详细地介绍。

三种类型代理商之间的交互作用可以通过如下两个阶段的竞争模型进行刻画。在第一阶段，平台中介能随时地选择如何收取公司的广告费用，并且收取消费者的平台使用费，从而获得平台最大的利润。在第二阶段，公司能随时选择它们在那个平台做广告以及付多少费用，而消费者决定是否通过中介预定产品，平台中介从公司广告和消费者那里获得利润，同时促成公司和消费者之间的交易的发生。当然，如果公司和消费者使用单属（single-homing）行为的策略时，问题将转变为平台中介垄断时的业务模式或中介政策。

在平台中介垄断的情形下，对于给定的广告费用和产品预订费用（假定为严格正），这里将出现两种连续的竞争均衡。一种竞争中可以包括全部消费者参与，另外一种竞争中只包括部分消费者参与：在两种情形中，公司都没有全部参与。在部分消费者参与的竞争均衡中，公司会频繁地做广告，从而增加一部分消费者的产品预定。同样，如果消费者期望的效用很大，公司将会频繁地在平台中介上做广告宣传它们的价格。部分消费者参与的竞争不可能达到完美均衡，这是因为其他消费者的参与弹性是正的。也就是说，部分消费者的产品预定增加了预订的费用，这是由于在买方和卖方之间存在间接网络外部特性。增加消费者的产品预订费用，就可能使顾客参与利润减少：公司必须更加频繁地做广告，一旦顾客因此而频繁地参与平台交易，就会恢复均衡。

在平台中介存在竞争的情况下，简单起见，假设只存在两个平台中介操纵中介服务。可以发现，存在连续竞争下的完美均衡，而且可以使得全部的公司和全部的消费者参与。这表明，虽然存在一些广告费用和产品预订费用，在两个代理商团体中，公司和消费者都获得了正的盈余。这不同于平台垄断情况下的公司没有全部参与的情形，因为在垄断情形中，公司的竞争是如此的强烈，如果公司可能参与市场，将无法自主调整他们的广告费用。但是在两家平台中介竞争的局面下，公司通过随机调整广告政策来减少相互竞争。

在两个平台中介积极参与竞争的情况下，通过与垄断平台中介情形的对比，可以发现价格水平比较低，而且具有不同的价格结构。会达到对市场双边的平等对待，而且收取相似乃至相同的费用。公司的广告在平台中介A和平台中介B之间达到随机均衡，消费者关心的是他们的产品预定价格。通过市场均衡中所得到的价格分布表明，公司和消费者都将不会剩下任何盈余。尽管全部的公司和消费者都参与市场交易，但是由于存在协调摩擦的交易成本，导致无法达到有效均衡。只要允许公司存在多属行为，就不可能消除这种无效现象。如果公司和消费者都具有多属行为，但是平台中介收取的费用特别高，也不可能减轻竞争。最终结果将会刺激更多的平台中介进入市场。

Armstrong（2004），Armstrong and Wright（2004），Caillaud and Jullien（2001，2003），Gabszewicz and Wauthy（2004）and Rochet and Tirole（2003，2004），研究了各种各样双边市场上的平台，包括具有垄断性的平台中介和具有竞争的平台中介，以及具有单属行为和具有多属行为的业务模式。这些文章一个普遍的特色是依照特殊的外生性匹配法：一边市场的代理商通过平台与另一边市场的代理商交易。这个假定认为，一边市场吸引代理商，但会与另一边市场的代理商的利益有冲突。理论上讲，如此的陈述和假定是不充分的，市场中一个代理商团体给它在另一方市场的代理商团体提供商品，例如房屋和劳动等。

我们假定同类产品能对买卖双方起到明确的交互作用，这将允许我们能够更好地理解，在市场的竞争中平台中介是如何起到协调作用的。例如，Armstrong（2004）以及Rochet and Tirole（2003）的研究表明，平台中介的垄断将导致效率低下，但是一旦考虑交互作用，那么垄断平台中介能够有效地使顾客和销售商之间的外在性内在化。进一步，当Armstrong and Wright（2004）认为竞争性的平台中介没有对顾客收取任何费用，而是从具有单属行为的销售商那里得到大笔的利润时，考虑到交互作用的模型却表明平台中介会平等地对待市场双方。

与平台的中介性相关的文献很多，特别是商业媒体广告方面的文献。在这些文章中，卖方和顾客之间通过媒体平台为隔阂与交互媒介，消费者从媒体的发行量中获得效用。发行量越大，广告效应与广告费用越高，消费者需要支付的费用越少。Anderson and Coate（2003）分析了私人和社会广告，以及市场中的卖方经常提供新产品的情形。Dukes（2003）分析了当卖方提供不同的产品时，私人和社会的广告供应问题。Gabszewicz，Laussel and Sonnac（2001）and Gal-Or and Dukes（2003）提出了更一般化的竞争模型，研究了媒体在卖方和客户之间提供不同服务的范围。最后，Rysman（2004）从结构上研究了模型的网络效果，例如黄页目录的竞争如何吸引广告客户和读者。


 2.5　平台的业务实例


 2.5.1　美国银行卡产业的起步：召集双边客户业务模式

本节引用DAVID S. EVANS（2003），关于多边平台市场经验研究的论文成果，对平台业务做个实例解读。

美国银行卡产业在最初阶段主要有三家：Diners club、美国运通与美国银行（Visa卡前身）。Diners club最先发展，美国运通其次，最后是美国银行。三者在发展初期，召集双边客户的策略虽然表现形式不同，但本质相同，都是采用向商户收费补贴持卡人的不对称定价策略，以先吸引交叉网络外部性较强的一方市场用户。

Diners Club是由纽约信用公司主席McNamara和合伙人Ralph Schneider创办，最初只建立了一个小公司，采用不对称定价策略。它只用了少于$1600000的启动资金（按照2002年的美元价格计算），便与14家餐馆签订合作协议，收取每份账单7％的交易费，并把信用卡赠送予消费者。公司建立了1年，就有42000信用卡用户每年缴纳$18的“会籍”年费。有330家餐厅、酒店和夜总会接受这种信用卡，它们平均支付账单的7％给Diners Club。Diners Club超过四分之三的收入都来自商户。此外，持卡人的边际效用很低，因为平均每两周他们便获得免费流动。

1958年，Diners Club把卡用户的收费提升至$26，商户的收费维持7％不变。即使如此，公司大部分的收入（超过70％）仍来自于商户。同年，两个主要的竞争对手美国运通与美国银行出现。

美国运通，一直经营旅游业和娱乐事业，拥有旅游支票和旅行社业务，1958年决定进入银行卡市场。它意识到有需要召集双边客户。在此之前，运通公司已经因美国酒店业联盟的信用卡计划获得了150000卡用户和4500个酒店商户，可作为基础客户。运通又从Gourmet杂志的信用卡计划购买了40000卡用户（Grossman，1987）。很快运通就有信用卡基础用户能售卖给旅游娱乐业的商户，并与商户签订合作协议。为得到更多卡用户，运通还在报纸刊登广告（Grossman，1987）。运通公司在旅游娱乐业的良好信誉也是它成功吸引双边客户的优势。至1958年10月，公司仍处于进入阶段，但已拥有17500商户和250000卡用户（Grossman，1987）。

美国运通采取了与Diners Club稍有不同的定价策略。它最初的年费定为$31，比Diners Club高出$5，由此显示运通卡是更“高级”（Friedman and Meehan，1992）。但向商户收取略低的费用折扣：餐馆收取5％～7％，酒店行业收取3％～5％。一年内，它的信用卡基础客户增至700000，商户增至37000。由于运通公司制定了略高的卡用户费用和略低的商户费用，它的总收入只有55％来自商户，而1959年Diners Club超过65％的收入来自商户。但这个比例会随时间提高，因为每张卡的费用增长得比年费更快。运通公司成功吸引了双边客户，但在初始阶段要盈利却有点困难。于是它采取措施，向用户施压，使他们更迅速还款。同时顺利地提高了用户方的收费。至1962年底，900000卡用户能在82000个商户点使用运通卡，公司首次获得小额利润（Hammer，1962）。

美国银行（Visa的前身）是1958年进入市场的另一个重要的平台企业。与其他众多的银行不同，它从来都专注于向中产阶级提供贷款。至1958年，美国银行在耐用消费品（如电冰箱、汽车）的小额贷款业务上已拥有十分丰富的经验。它也成为美国最大的银行（Mandell，1990）。起初，美国银行考虑过发行自己的信用卡，但最终认为时机尚未成熟。几年后，美国银行分析了整个新兴行业的状况，决定发行信用卡。具有信用的客户可以获得上限为$1600或$2600的信用卡；超过$130的交易要预先得到银行的批准；并且卡用户可以选择周期信用机制（Wolters，2000）。周期信用是其他信用卡都不具备的一个特征。最初商户费用为5％，此后更迅速下降。卡用户不需付年费，但按年利率18％支付周期结余的财务费用（Wolters，2000）。这种定价方式比Diners Club和运通卡更有利于商户，尤其是考虑到美国银行也通过周期机制增加信用度。

1958年秋，美国银行在弗雷斯诺市进行市场测试。最初有300商户签约合作，市内每个美国银行的客户都获发信用卡。一份调查写道：“寄出60000张信用卡正是William（美国银行的业务主管）说服商户的办法，使他们确信有足够的持卡人，商户参与计划必定物有所值”。William的办法果然奏效，接下来的5个月内市内又有800商户参与刚命名为“BankAmericard”的计划（Wolters，2000）。次年，业务扩展至全国范围。至1959年底，25000商户接受此信用卡，而且加州将近200万户家庭持有信用卡。但此后事情进展并不顺利。欺诈事件频频发生。欠债账户比预期多出5倍。大型零售商拒绝参与计划。“Bank Americard”计划在1960年损失$45000000。银行致力于讨回债款，并将向商户的收费降至3％。1962年，欠债情况有所改善，基础商户增加至35000。20世纪60年代早期到中期，银行有所盈利。

在上述三家企业的启动过程中，都有一个重要的共同问题——召集双边客户。Diners Club从概念构思到推出一种全新产品，难免进展得较慢。它设定了利于卡用户一方的价格平衡，主要从商户获得收入。这样，在基础商户存在之前，公司就能取得卡用户。然后便可利用基础卡用户吸引商户。当美国运通进入市场时，Diners Club和其他公司已经树立了信用卡的概念，美国运通便可大规模投资进入市场。美国运通在进入前就获取了双边客户，凭借在旅游娱乐业中的地位，运通收取略高的卡用户费用，以便长久树立高层次的品牌形象。美国银行在进入阶段也是发展大量的卡用户，利用已有加州最大规模储蓄业务的客户，瞬间建立了基础卡用户，然后以此吸引商户。虽然美国银行在加州地位卓越，它仍需要设定倾向于商户的定价，降低商户收费，直到召集了足够的商户。

也许是因为大规模地进入市场，与Diners Club不同，运通和美国银行早期在盈利上遇到困难。Diners Club在第一年就盈利了，而这两家公司到第四、五年才开始盈利。清除欠债的卡用户也甚为费时。为了建立基础客户必须作初始投资，至今这仍是信用卡发行商重要的一课（虽然他们可以加盟Visa或MasterCard，便无需建立整个系统）。此外，在启动业务阶段还存在操作性问题。美国银行就误以为卡用户会偿还债款，连追讨债款的部门都没有设置（Nocera，1994）。


 2.5.2　手机操作系统的争夺战：双边客户利益平衡模式

在智能手机操作系统平台风起云涌的市场环境下，未能把住市场脉搏的Symbian系统被市场淘汰，究其原因在于其封闭式的发展战略导致用户的大量流失，双边客户利益无法平衡。

Android自发布之初就标榜开源，该前所未有的特色可以让所有人都来学习研究和发展这个“配方”，为使得平台自身能够得到更广泛深远的支持做好了铺垫。Android平台的开源，不但使得程序员可以了解系统的结构以便能更有效地发挥自己软件的功能，而且方便于手机厂商根据自己的情况来制定系统，推出新的版本（见表2-3）。

表2-3　非标准Android版本
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在更新换代极为迅猛的科技领域，及时发现市场的潜在需求，并对产品以及技术进行不断创新将是平台成功的重要因素。及时的技术与产品创新能够使得平台各方客户之间产生正反馈，一方客户的增加会刺激其他客户方数量的增加，从而能形成一种良性循环，进而在很大程度上增加了平台的亲和力。

2008年以前，Symbian平台的辉煌来自于它本身具有较多的第三方应用程序和人们对手机的需求还停留在打打电话和发发短信的简单应用过程中。可以说Symbian在这方面很好地满足了人们的需要。但是后来随着移动互联网技术的快速发展，手机大屏幕和触摸屏日渐流行的时候，Symbian却盲目自大、固步自封、不思创新，甚至对大屏幕和触摸屏有着抵触情绪。多点触摸的精确感以及再后来第三方应用程序的大量出现，特别是互联网式应用程序的使用，让人们已经明白，不通过键盘也一样可能让手机变成娱乐平台，不再仅仅限于照照相、听听音乐这些简单的应用，大家都感觉到了手机应该具有更多、更强的功能。恰恰在这些方面，Android平台把握住了市场的趋势。

当市场的需要、人们的应用已经完全发生改变，向互联网时代的多元化交互需求进军的时候，Symbian还在原地踏步，完全没有将精力投入到触摸屏平台系统的开发中，诺基亚C5系列就是最好的证明。小到可怜的屏幕，无法让人看清的字体，完全无法满足人们娱乐、移动互联网体验的需要。这也许就是Symbian系统尴尬的原因，无法适应市场，不能推出满足人们需要的系统平台。

在平台升级方面，Android平台各个版本的连贯性明显优于Symbian。手机用户购买Android手机之后，可以很方便地将Android系统升级至最新的版本，而Symbian却很难做到这一点。Symbian在意识到该缺陷后，在Symbian^3以后的平台中都加强了这方面的支持力度。

此外，在Android平台安装软件就像在电脑上安装软件一样简单，而Symbian在这一点上却相差甚远。相比之下，Android平台的成功表明，手机操作系统平台应该紧握市场脉搏，在特定的时期推行满足市场需求的产品和技术，并对操作系统平台和手机硬件平台进行同步升级，甚至开发比竞争对手超前的新产品都是制胜关键所在。

Android平台借助自身的开源性在争取软件开发商方面远远领先于Symbian平台。Symbian在意识到这一点之后，于2008年也开始致力于自身的开源化，以期能够争取更多的软件开发商为其开发软件。但是由于Symbian的保守、固步自封以及后知后觉，其所采取的措施收效甚微。

各种手机操作系统平台的很多功能是可以相互替代的并且它们之间并不关联，故手机操作系统平台的各方客户往往采取多属的策略。对手机厂商来说，由于各种操作系统的功能各有千秋，他们经常会生产搭载不同操作系统平台的手机。对手机操作系统来说，它们之间的应用软件往往是互不兼容的，这就使得软件开发商在为某个手机操作系统平台开发应用软件的同时，也会为其他手机操作系统开发相应版本的应用软件。根据手机操作系统平台竞争力的强弱，手机厂商以及软件商往往会选择倾向于竞争力更强的操作系统或完全放弃竞争力较弱的操作系统平台。竞争力较强的操作系统平台具有更强的平台黏度，其各方客户不但不会流失，反而会将其他平台上的客户吸引过来；反之，竞争力弱的操作系统的平台黏度也较弱，平台黏度的降低会导致各方客户的不断流失。平台黏度直接决定了用户对平台的忠诚度，在很大程度上体现着手机操作系统平台的竞争强度。

诺基亚在2008年6月宣布完全收购Symbian公司，转型为免费授权的Symbian Foundation，摩托罗拉（Motorola）、三星电子（Samsung Electronics）、乐金电子（LG Electronics）、索尼爱立信（Sony Ericsson）等大型手机厂商都加入成为创始会员，另外也包括AT & T、NTT DoCoMo及Vodafone等电信业者也有加入。

与Symbian的封闭保守相对应，Android凭借其空前的开源特征，在发布之后就迅速地吸引了越来越多的软件开发商以及软件开发爱好者的热情加入。面对Android在召集软件开发者方面所带来的冲击，Symbian也开始了反击，其中一条重要的措施就是将Symbian开源，以期能够吸引更多的软件开发商来为Symbian平台开发软件，扩大开发商的支持力度。遗憾的是，Symbian平台的种种措施其实是假开源，并未使得自身的“亲和度”超越Android平台，最终导致了手机厂商、软件开发商以及Symbian手机用户的渐渐流失。


 2.5.3　Linux操作系统和中国红旗软件：规模化与流动化业务模式

1981年IBM公司推出享誉全球的微型计算机IBM PC。在1981～1991年间，MS-DOS 操作系统一直是微型计算机上操作系统的主宰。此时计算机硬件价格虽然逐年下降，但软件价格仍然是居高不下。当时Apple的MACs操作系统可以说是性能最好的，但是其天价没人能够轻易靠近。

当时的另一个计算机技术阵营是Unix世界。但是Unix操作系统就不仅是价格贵的问题了。为了寻求高利率，Unix经销商将价格抬得极高，PC小用户就根本不能靠近它。曾经一度受到Bell Labs的许可而可以在大学中用于教学的UNIX源代码一直被小心地守卫着不需公开。对于广大的PC用户，软件行业的大型供应商始终没有给出有效的解决该问题的手段。正在此时，出现了MINIX操作系统，并有一本详细的书描述它的设计实现原理。由于AST的书写得非常详细，并且叙述有条有理，几乎全世界的计算机爱好者都在看这本书以理解操作系统的工作原理。其中也包括Linux系统的创始者Linus Benedict Torvalds。当时（1991年），Linus Benedict Torvalds 是赫尔辛基大学计算机科学系的二年级学生，也是一个自学hacker。这个21岁的芬兰年轻人喜欢捣鼓计算机，测试计算机的能力和限制。但当时缺乏的是一个专业级的操作系统。MINIX虽然很好，但只是一个用于教学目的的简单操作系统，而不是一个强有力的实用操作系统。

到1991年，GNU计划已经开发出了许多工具软件。最受期盼的Gnu C编译器已经出现，但还没有开发出免费的GNU操作系统。即使是MINIX也开始有了版权，需要购买才能得到源代码。而GNU的操作系统HURD一直在开发之中，但并不能在几年内完成。对于Linus来说，已经不能等待了。从1991年4月份起，他开始酝酿并着手编制自己的操作系统。刚开始，他的目的很简单，只是为了学习Intel 386体系结构保护模式运行方式下的编程技术。但后来Linux的发展却完全改变了初衷。

由于Linux是一套自由软件，用户可以无偿地得到它及其源代码，可以无偿地获得大量的应用程序，而且可以任意地修改和补充它们。这对用户学习、了解Unix操作系统的内核非常有益。学习和使用Linux，能为用户节省一笔可观的资金。Linux是目前唯一可免费获得的、为PC机平台上的多个用户提供多任务、多进程功能的操作系统，这是人们要使用它的主要原因。就PC机平台而言，Linux提供了比其他任何操作系统都要强大的功能，Linux还可以使用户远离各种商品化软件提供者促销广告的诱惑，再也不用承受每过一段时间就升级之苦，因此，可以节省大量用于购买或升级应用程序的资金。

Linux不仅为用户提供了强大的操作系统功能，而且还提供了丰富的应用软件。用户不但可以从Internet上下载Linux及其源代码，而且还可以从Internet上下载许多Linux的应用程序。可以说，Linux本身包含的应用程序以及移植到Linux上的应用程序包罗万象，任何一位用户都能从有关Linux的网站上找到适合自己特殊需要的应用程序及其源代码。这样，用户就可以根据自己的需要下载源代码，以便修改和扩充操作系统或应用程序的功能。这对Windows NT、Windows98、MS-DOS或OS／2等商品化操作系统来说是无法做到的。

Linux操作系统及相关的软件产业的兴起，打破了各专业厂家各自筑起的技术和市场堡垒。由于基于公开源代码开放式工业标准、基于任何厂家都无与伦比的雄厚研发技术力量，Linux日益备受全球客户、ISV、计算机硬、软件厂商的青睐，它使客户彻底摆脱了因过于依赖某一软件产品供应商而带来的诸多不利造成的困境：软件平台迁移困难；应用移植和开发困难；安全性顾虑；高昂的维护成本；系统间兼容性、可扩展性、可管理性、可用性、好用性等差别。Linux是全球增长最快的操作系统，在惠普，每6台服务器中就有1台运行Linux，增长速度超过其他平台。根据IDC市场报告，Linux增长速度为29％，而同期Windows为7％，Unix则为-1％（赵炯，2003）。

现在，作为亚洲最大、发展最迅速的Linux产品发行商，北京中科红旗软件技术有限公司，通过提供高品质的产品和服务，开创全新的计算体验，帮助企业增强其整体竞争力，提高个人工作效率，将用户业务价值和Linux的自由开放精神完美地结合在一起。北京中科红旗软件技术有限公司（简称红旗软件）是由中国科学院软件研究所和上海联创投资管理有限公司在2000年6月份共同组建的。并于2001年3月成功得到了信息产业部通过中国电子信息产业发展研究院（CCID）赛迪创业投资有限公司的注资。红旗软件致力红旗Linux操作系统及应用软件的开发和推广；提供包括桌面、服务器、企业级高端服务器系统、安全操作系统到嵌入式系统的全线产品，以及全方位应用解决方案和技术服务。红旗软件希望通过提供与世界同步的红旗Linux操作系统软件平台和一流的技术服务，让每一台具有处理器的设备发挥最大效能，为政府和企业用户提供可靠安全保证和稳定高效的运行环境。自成立以来，红旗软件迅速实现了主营业务的全面盈利，形成了以北京为总部，在广州、上海等地设有分公司的架构，并拥有立体的销售渠道和遍布全国的服务网络。红旗软件提供的产品涵盖了高端Linux服务器操作系统、集群系统、桌面版操作系统、嵌入式系统以及技术支持服务和培训等领域，用户广泛分布在政府、邮政、教育、电信、金融、保险、交通、运输、能源、物流、媒体和制造等各个行业。

在红旗软件的倡导下，由亚洲最强的Linux厂商共同创立的企业级操作系统品牌——Asianux于2004年发布。基于这个全球领先技术的平台，红旗软件不断进行创新，将Linux的稳定性、安全性和易用性推向新的高度，带来符合中国乃至亚洲市场需求的产品，让更多的用户受益于开放系统的强大优势。同时，作为Asianux的领导者，红旗软件的优势技术源源不断地通过这个平台贡献于开源社区和中国软件产业。

红旗软件熟知中国用户的需求，并能为之全面提供本地化的、有针对性的Linux技术支持服务和培训。红旗软件拥有亚洲最专业的Linux技术支持中心、覆盖面最广的全国性服务培训网络，以及具备专业技术和丰富经验的专家团队，为各行业的关键应用客户提供一流的服务。此外，红旗软件的培训体系已经培养出数千名认证工程师和产品应用专家，他们活跃在Linux应用的第一线，不断推动着产业链条的发展。

红旗软件一个重要的发展方向就是联盟策略，红旗在全球拥有众多的合作伙伴，包括BEA、CA、DELL、EMC、HP、IBM、Intel、NEC、Oracle、SAP、Sybase、Symantec、方正、浪潮、联想、实达、曙光、TCL、同方等等。红旗软件在众多的项目中与这些伙伴密切合作，致力于打造一个稳定、可靠、安全、开放的新型企业计算平台，并将先进的Linux系统技术和服务转变为用户的成功。此外，红旗软件在标准制定、科研成果转化、电子发展基金、重大软件专项、863重点课题等方面积极配合我国政府促进软件业发展的行动，从操作系统的层面上不断做出贡献。红旗还坚持积极参与Linux开源社区的建设，推动社区的健康发展，并作为国际开源组织的重要成员在各个领域发挥作用。

红旗软件发展稳健，不仅实现了业务收入快速增长和盈利目标，而且与用户共同创造着Linux的产业价值。中国邮政总局、中国科学院、国家外汇管理局、海关总署、国家烟草专卖局、银监会、高校数字图书馆、发改委、公安等一大批全国性的关键应用成功的实施和运行，标志着Linux操作系统完全胜任于企业关键业务领域，同时也验证着红旗软件的发展之道：带给用户稳定安全易用的平台，通过服务发掘业务的潜能，帮助用户实现更高的企业价值，才是红旗软件的成功。


 2.5.4　中国银行卡行业的发展：多属业务模式

银行卡产业与经济的发展水平密切相关，是社会经济发展到一定阶段的产物。1979年10月中国银行广东分行与香港东亚银行签订代理东美信用卡业务协议书，并开始办理此项业务。信用卡在中国出现。1982年7月～1983年5月中国银行先后与香港南洋商业银行、日本东海银行、日本三和银行、香港汇丰银行、美国运通公司和美国花旗银行签订代理MasterCard卡、Visa卡、发达卡、百万卡、JCB卡、大莱卡和运通卡的直接购货协议。几大国际卡组织由此进入中国。1985年6月中国第一张信用卡诞生，即中国银行珠海分行发行的“中银卡”。在我国，从国内发行第一张银行卡以来，银行卡市场经历了从封闭经营到联网通用，从分散经营到联合发展的过程。银行卡的作用不断增强，已成为提高全社会支付率、降低交易成本、提高交易安全的重要支付工具。

1993年，国家“金卡工程”以电子货币即银行卡应用为重点启动实施，在全民推广使用银行卡。银行卡作为现代金融与信息技术融合的新型支付工具，带动了银行经营理念、策略和运营机制的转变，同时也促进了人们消费观念和支付方式的变革，不仅加强了国家对经济的宏观调控，有效减少了现金的发行和流通，加快了资金的周转，推动了个人消费信贷，而且通过改善当地的用卡环境，直接推动了银行卡业务的联营和发展，同时繁荣了商贸、旅游业。1997年金卡工程取得实质性进展，先后在上海、北京、天津、海南、厦门、大连、青岛、杭州、沈阳、广东、江苏、山东、深圳、昆明、福州、武汉、长沙、郑州等建立了18个城市（区域）银行卡网络服务中心，并在北京建立了银行卡信息交换总中心，初步实现了城市（区域）内的银行卡跨行通用，各商业银行行内系统的建设和整合也在同步进行。1998年12月至2000年12月，全国银行卡信息交换总中心建成了异地跨行信息交换系统。此后，各城市银行卡中心和商业银行总行系统逐步开始同总中心联网，银行卡全国联网联合工程逐步深化。但是，网络布局仍存有管理分散、技术标准和业务操作系统各不相同等严重缺陷。2001年3月中国人民银行下发通知，要求中国境内各商业银行（含邮政储汇局、农村信用联社等）发行的具有人民币结算功能的银行卡统一采用“银联”标识，必须符合统一的“银行卡联网联合业务规范”和相关技术标准的要求。2001年12月19日时任国务院副总理温家宝在视察银行卡联网通用工作时，提出2002年联网通用工作的“314”目标，即实现300个以上地市级城市各类银行卡的联网运行和跨地区使用，100个以上城市实行各类银行卡的跨行使用，40个以上城市推广普及全国统一的“银联”标识卡。2002年1月，北京、上海、广州、杭州和深圳等五个城市先期推出跨行、跨地区通用的“银联”标识银行卡，之后向全国其他城市逐步推广。

2002年3月26日中国银联公司在上海成立，原来各地银行卡网络服务中心逐步改造为其分支机构。工、农、中、建、交5大商业银行分别出资9000万，其余9家股份制商业银行占据发起股本的1/3强，另外1/3由城市商业银行出资。出资情况基本上是国有商业银行，股份制商业银行，和城市商业银行“三足鼎立”。我国的银行卡开始告别“割据时代”是我国银行卡发展史上的一项重大突破，也是加快我国信用建设的一项重要技术保障因素。中国银联的主要职责是建立和运营全国统一的银行卡跨行信息交换网络，制定统一的业务规范和技术标准，保障银行卡跨行通用以及业务的联合发展，提供各银行共享的银行卡基础设施，杜绝重复建设，开展技术和业务创新，提供先进的电子支付技术和相关的专业化服务，改善我国银行卡用卡环境，推动我国银行卡产业的快速发展。中国银行卡进入新的发展阶段，各银行开展了标准化改进，统一业务规范并发行了具有统一业务技术标准的银联标识卡，基本实现了银行卡在全国范围内的联网通用，带动了中国商业银行卡业务的规模化产业化的发展和经营理念与运营机制的转变。2002年5月17日国内首家银行卡专业化经营机构——中国工商银行牡丹卡中心在北京正式挂牌，掀开了国内各商业银行改革银行卡市场化运作机制的序幕。2002年5月和6月中国银联先后分别加入Visa、MasterCard国际组织。2002年12月招商银行首家开始了信用卡的大规模、专业化、系统化营销运作。自此，也翻开了国内商业银行信用卡业务规模化发展的新篇章。因而，随后的2003年，也被业界称为——信用卡元年。2003年1月21日中国银联在北京、上海、广州、深圳、厦门等5个试点城市正式开通银行卡ATM跨行转账业务。

2003年8月27日南京商业银行梅花贷记卡在宁发行，这是中国内地第一张使用中国银联国际BIN号——“62”字头的信用卡，银联标准信用卡正式问世。这一年中国银联加大受理市场的建设力度，努力提高跨行交易成功率。贷记卡的蓬勃发展是2003年银行卡业最抢眼的热点之一，估计全年国内贷记卡发行量约为480万张，比2002年底增加325万张，增长幅度209％。贷记卡的卡均交易额约7400元人民币，远远高于借记卡和准贷记卡。

银行卡成为金融机构十分看好的利润增长点。在银行各商业银行卡产品和服务上频出新招，已经将银行卡从单一的存取款工具，扩大到结合了投资、消费等多功能的理财工具。2003年12月19日，中国人民银行宣布从2004年3月1日起调整现行银行卡跨行交易收费办法和标准，不再规定超市、百货业1％和宾馆、酒店业2％的商户扣率标准，只规定发卡机构收益和银联网络服务费的比例。

2004年开始着手创建民族支付品牌，建成并投产了国内唯一的新一代高效率银行卡跨行信息交换系统，完善了国际化的银联卡标准规范体系，开发和推广了跨行转账、网上支付、移动支付等业务。

截至2006年第1季度末，我国的发卡机构达到175家，发卡量为10.2亿张。据统计，目前可受理银行卡的特约商户达到了41.78万家，布放POS机具70万台，ATM机9万台。在这样的环境下，人们持卡消费风气已经初步形成，持卡消费占社会商品零售总额的比重，从5年前的2.1％跃增到现在的10％，其中在北京、上海、广州、深圳等城市，这一比例达到30％以上，已接近发达国家水平。而有研究表明，银行卡支付在消费中的比重每增加10％，就能给国民经济带来0.5％的增长。

银行卡交易渠道从简单的POS机、ATM机交易，逐渐向网络、手机、掌上电脑、固定电话等新兴支付渠道扩展。而应用的领域也不再局限于商场、餐馆，开始向医院、学校、公共事业等场所延伸。各家银行针对不同客户群纷纷打出“个性”牌，用差异化竞争吸引目标客户。中国银联在国内提供的是个垄断平台，国内尚没有与之竞争的类似平台。然而国外的银行卡对中国的庞大市场却是非常感兴趣。2006年以来，VISA对中国国内银行的营销投入，是去年同期的3倍到5倍，2005年度VISA在我国的广告费投入位居第一，金额高达1亿美元。针对“银联”，VISA更是以50万美元的费用，委托专业公司为其制定专门的包括针对银联的竞争策略。同时，VISA等跨国公司通过强化对其成员机构的补贴，与银联争夺发卡银行和发卡业务。银联并不是直接面对市场的双边客户，它通过各个银行发行银行卡。而各个银行之间又有竞争，这样会使得总的银行卡发行量上升。这可以较大力度地与国外竞争者抗衡，另外，银联如果想保持或加大自己的市场份额还需要各投资银行共同的努力。


 2.5.5　Gigwalk移动众包平台：众包模式

一个典型的众包业务模式平台实例就是Gigwalk的移动应用平台，作为寄生在iPhone的众多应用平台之一，代表着未来平台发展的一种趋势。作为目前发展最为迅速的一个众包模式平台，根据地理位置的信息，召集信息需求的服务中介方，并通过交易提成实现盈利。

Gigwalk于2011年5月正式在美国上线运营，首先寄生在iPhone平台，到目前为止累计融资已经达到770万美元，在其平台之上发布任务需求的发包方包括有有美国版大众点评Yelp（收集餐馆菜单照片）、导航服务TomTom（收集线下路况）以及微软（为Bing采集餐馆照片）等，而作为接包方的普通用户的收入最高已经达到了上万美元，而这仅仅只是用户利用自身的零散或闲置时间达到的。而在Gigwalk平台上累计发布的临时性任务已经超过了27万件。

作为Gigwalk的发包方的企业，在其平台发布任务时，必须详细说明其任务的具体要求和相关基本信息，并提前向Gigwalk付清款项。这笔款项的一部分归Gigwalk，其余的在接包方完成任务后支付给他们。如果要想成为Gigwalk平台上合格的接包方，普通用户只需要一部智能手机（目前已经实现在iPhone平台和Android平台上的应用），并注册自己的Paypal账户，就可以领取任务。而Gigwalk平台自身，为了加强双边客户的沟通，通过加入新移动工作小组和即时通讯功能，发包公司可以在有接包方申请任务，或者任务已经完成等情况下实时地收到接包方的信息。发包公司也可以通过Gigwalk平台即时回复这些信息，所有这些信息也将被发送到接包方的手机端。

具体而言，Gigwalk从字面上解释为“行动工作者”，也就是基于地理信息需求的移动众包平台，对地理信息有需求的各大公司企业，通过在其平台上发布收集某一具体地理位置的相关信息，由接包方的普通用户根据自身所在的实时地理位置，选择接受和自身地理位置一致的任务，完成任务并上传符合发包方要求的信息之后，就可以获得相应的报酬。例如：作为经营移动导航业务的美国TomTom公司就成功利用Gigwalk上面众多的移动用户，让处于某些位置的用户利用其地理位置的优势和闲暇时间去拍照并核实他们的导航点，比如交通受到限制的单向街道等。而对于这些用户来说，因为恰好处于任务需要的地理位置或处于自身的闲暇时间，其完成任务的机会成本很低，他们只需通过拍照，然后用电子邮件传送照片至平台，审核通过后就能得到几美元的额外收入。

因此Gigwalk的平台将其接包方的目标定位于临时用工市场，并对要求接包方能够快速及时相应。而以移动应用为核心的形式能让数目已经达到20万的普通接包方方便地收到需求信息，“随时待命”。基于位置的任务划分也是Gigwalk应用中的特性，让接包方可以找到离自己较近的任务，提高任务完成效率。

Gigwalk作为移动众包平台最大的优势在于，对于众多接包方所处的地理信息位置和闲暇时间的利用，同时作为众包模式的另一方接包方，针对其产品测试或问卷调查需要大量临时的测试者，或者是对地图和导航服务需要大量的数据采集员，单独的企业召集或雇佣此类人员的总成本是很高的，因此通过平台的临时任务发布，在帮助企业解决临时招工需求，大大降低其成本的同时，也让闲置劳动力得到充分利用。


 2.6　本章小结

多边平台市场在经济中的作用日益重要。多边平台产业中既有小型的新兴企业，如易趣、雅虎和Palm。也有较大型和成熟的企业，如微软、IBM、沃尔玛等。这些市场对于近期的信息技术繁荣起着重大作用，并且随着基于网络的商务扩展至新旧经济企业，平台产业将继续扮演显要角色。除了网络商务，其他日益重要的产业，如信用卡、操作系统、购物中心和媒体，皆受多边平台经济学的支配。

本章介绍了平台的分类和业务模式。平台可以按照开放程度，分为开放平台、封闭平台和垄断平台。同时根据一体化的程度，对平台可以进一步划分为开放一体化平台、封闭一体化平台。另一种更有效的方法是依据连接的性质进行分类，将平台分为纵向平台、横向平台和观众平台。纵向平台促进“卖家”和“买家”形成交易。横向平台促进不同组成员的相互交流和组合观众平台通过给予观众（免费）服务和商品来捕捉目标客户，而这种（免费）服务与商品往往受到商户资助。还介绍了Evans（2003a）提出的一种比较有效的分类方式。他根据平台的功能，将其区分为市场制造者、观众制造者和需求协调者市场制造者使得不同市场方的成员互相交易。市场制造者使得不同市场方的成员互相交易如NASTAQ、YAHOO广告。观众制造者匹配广告商与观众如网络门户平台。需求协调者制造产品和服务，这些产品、服务能引起两个或多个市场方客户之间的间接网络外部性如操作系统。在我们最新对平台经济学的研究中，发现平台根据血缘关系，可以分为母平台与子平台，母平台是指由众多小平台组成的大平台，我们将小平台称为子平台，他们之间具有直系或非直系的血缘关系，子平台从属于母平台。还可以根据平台演化形态历程，将平台分为寄生平台、共生平台与宿主平台，寄生平台是平台发展初期的重要生存方式，共生平台是平台发展中期的重要竞争战略，而宿主平台则是平台的终极追求目标，是平台成熟时期的重要形态。

平台市场中经常出现以下几种业务模式（Evans，2003b）：客户召集业务模式；利益平衡业务模式；规模化和流动性的业务模式；多属（multi-homing）业务模式和众包业务模式。并简单地举了几个例子以帮助读者加强理解。本文还提到平台采取的业务模式只有在满足以下三个条件时，才可能赢利或增加社会盈余：①有多个不同的客户组；②组内的成员会通过与其他组成员的需求协调而受益；③平台存在能比客户之间形成双边关系更有效地推动需求协调。

对于平台的中介作用，就平台中介垄断的情形和平台中介存在竞争的情形进行了分别的介绍。

最后引用了几个平台的业务案例以便读者更好地理解平台的有关内容。本章的本意并非要从少量的例子作出归纳，许多问题需要进一步研究，一些业务模式在本文的几个个案中都是常见的。第一，使用区别定价法（differential pricing）召集双边客户。第二，获得客户之后，对于维持平台，定价仍很重要。第三，多边平台中经常出现多属行为。第四，解决定价综合问题的一种有效方法是以小规模启动，再逐渐扩大平台的规模。


第3章　平台属性

平台作为以某种类型的网络外部性为特征的交易市场，它借鉴了网络外部性理论中的以价格结构为研究中心的观点，同时还借鉴了价格结构受市场力量调节小于受价格杠杆调节的观点。这种网络外部性并不取决于相同客户群体的消费状况，而是取决于相异但又相容、处于市场另一方的客户群体的消费状况。在实际生活中，由于存在很多功能可以替代或者互相之间并不关联的平台，市场中至少有一方会采取与多个平台发生关联的行为，也就是采取多属行为策略。平台的长尾理论就是指在具有网络外部性特征的交易市场中产品更能显现出规模效应和展示其个性化。本章将对平台的这三个属性进行详细探讨。


 3.1　外部性的定义

平台经济学作为一个新的学科领域，是在借鉴网络外部性理论中的价格结构和重视价格杠杆调节价格结构作用的基础上创作完成。

平台就是以某种类型的网络外部性为特征的交易市场。这种外部性不是取决于相同（同质）客户群体的消费状况（例如，同一商品的消费者），而是取决于相异但又相容、处于市场另一方的客户群体的消费状况。一个买家在决定是否接受某个平台的服务时，他会考虑这个平台上潜在卖家的数量，和他可能付出的代价。换句话说，在决定采用平台的过程中，平台上对应的另外一方的网络规模就是一种质量参数。由于对方网络规模受该方价格的影响，所以双边市场中一个客户的间接效用取决于双方的价格。但是，如果允许客户采用单边支付的方式，那么在决定是否采用该平台时，每一方的使用费就显得比较次要。如果一个卖家和一个买家可以自由协商交易价格，那么只有总盈余或双方的净交易成本会被纳入考虑范围。任何在买家和卖家之间的成本转移都会被转嫁或抵消（例如削价或提价的方式）。按照Rochet and Tirole（2004）提出的定义，如果双方面对的总价格恒定，价格结构（或分布）的任何变化都会影响参与水平和平台上的交易量。如果一方的成本不能完全转嫁给另一方，上述情况就不会出现。因此，重要的是要考虑由谁支付以及为什么支付，才能召集市场上的客户。甚至有一类具有负外部性的特殊市场，如门户网站和媒体等，它由广告商、媒体和受众组成。一般情况下，受众对广告持厌恶情绪，受众会被更多的广告吓跑，此时双边市场呈现负的网络外部性。但是广告商却愿意在拥有更多受众的媒体上做广告，因为具有很大的网络外部性收益。

在研究平台外部性之前，我们要首先对外部性的基本概念有所了解。


 3.1.1　外部性概念

外部性（externality）是指在现实的经济或社会活动中，参与人（例如生产者或消费者，政策制定者与管制对象等）的活动对其他参与者带来的与活动目的非直接相关的影响。这种影响体现在经济领域，就是非市场性影响。对特定的对象而言，这种影响既可能是具有正效应，也可能具有负效应。具有正效应的影响称为外部经济性，或正外部性；具有负效应的影响称为外部不经济性或负外部性。

在经济领域，由于外部性的产生往往伴随着生产或消费活动，其带来的影响或积极的或是消极的。根据生产还是消费，就可以把外部性分为生产的外部经济性、消费的外部经济性、生产的外部不经济性和消费的外部不经济性四种类型。同样，在平台经济学领域，我们可以把外部性分为平台的外部经济性与平台的外部不经济性两种类型。

事实上，我们只要稍做观察，就会发现在现实生活中，外部经济性的例子数不胜数。例如，女孩子喜欢打扮自己，在提高自己精神状态的同时，也给他人以美的感受。同样，公园治理得当，绿树成荫，鲜花烂漫，周边的人会得到美感觉，并可能导致附近的房地产价值升高。例如在电商交易平台上，使用某家电商网站的人越多，则外部性越明显，对卖方来说，买方的积极参与使得成交额会越多，他愿意提供更好的服务与商品；对买方来说，卖方会提供给他更多的选择和相对较低的交易价格。

由此看来，这些都充分体现了平台的外部经济性。

同样，也会看到很多外部不经济性的例子。同样是女孩子，如果出言不逊，或者行为不检点或懒于梳洗，在自己邋遢的同时，也给周围人带来不适感。同样，公园如果疏于治理，水池成了臭水塘，在周边人感到厌恶的同时，也会导致周边房地产价值降低。一条小河的流域内只有一个造纸厂和一个游乐场，造纸厂在河上游，游乐场在河下游，造纸厂向河流排放废水会导致游乐场收入减少。从资源配置的角度分析，外部性是表示当一个行动的某些效益或费用不在决策者的考虑范围内时所产生的一种社会低效率现象。例如，如果没有其他因素限制，造纸厂不需考虑其排放的废水是否对下游造成危害，且不需要考虑进行补偿或付费，则造纸厂产量越高，游乐场收入将越少。无论是外部经济性或外部不经济性，都是一种低效率的社会资源配置状态。

在网络平台上也是一样，最典型的例子就是263网站当初错误地收费决策。263网站原本承诺免费使用邮箱，但由于商人逐利本性，最终违背承诺突然收费。对不愿意交费的客户，采取了转移信箱或限时关闭的方法，导致大量客户的不满，造成这些客户无法正常使用电子邮件功能，最终因此导致大量客户的流失。对其他与这些客户联系的人而言，也有很大不满，因为由于263网站的做法，也使他们和曾经使用263网站的客户全部或部分失去联系。
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图3-1　客户流失过程


 3.1.2　外部性理论的演变与发展

外部性的概念在经济学中虽然出现较晚却十分重要，并且成为新古典经济学进行政府干预的重要理论依据。外部性理论也是平台经济学的重要理论支柱。

下面将谈谈外部性理论的基本发展过程。剑桥学派两位奠基者亨利·西季威克和阿尔弗雷德·马歇尔率先提出了外部性的概念。另一位剑桥经济学家庇古（他也是马歇尔的学生）在其名著《福利经济学》中进一步研究和完善了外部性问题。庇古提出了“内部不经济”和“外部不经济”的概念，并从社会资源最优配置的角度出发，提出了“庇古税”的建议。庇古应用边际分析方法，提出了边际社会净产值和边际私人净产值，最终形成了外部性理论。在经济活动中，如果某厂商给其他厂商或整个社会造成不需付出代价的损失，那就是外部不经济。当出现这种情况时，依靠市场是不能解决这种损害的，即所谓市场失灵，需要引入政府进行适当干预。通过这种征税和补贴，就可以实现外部效应的内部化。

但是另外一个经济学家科斯并不认同庇古的观点。科斯在《社会成本问题》一文中认为庇古是在错误的思路上讨论外部性问题。科斯认为，庇古等福利经济学家对外部性问题没有得出正确的结论，并不简单地在于分析方法上的不足，而根源于福利经济学中的方法存在根本缺陷。首先，由于福利经济学强调私人产品与社会产品之间的差异性，而没有从整个社会总产品或总效应的角度来解决问题；其次，福利经济学是以理想世界作为前提，假设政府知道帕累托最优配置的有关信息，实际上并非如此。最后，福利经济学是以新古典经济学的思维来分析问题，所使用的也是新古典经济学的概念，认为人们交易、使用、占有的仅仅是物品本身，而不是从产权的角度来分析。科斯将导致外部性的权利看成生产要素，认为外部性问题可以从整个社会总效应上来考虑。科斯将其进一步发挥成为所谓的科斯定理，即只要产权是明晰的，私人之间的契约同样可以解决外部性问题，实现资源的最优配置。市场交易的前提是权利的初始界定，即如果不存在这种界定，就不会存在权利转让和重新组合的市场交易。

张五常从三个方面批判了传统的外部性理论：第一，在产权没有界定清晰的条件下，外部性的概念是模糊不清的，是谁对谁施加的外部性无法说清；第二，外部性的概念之所以模糊不清，是因为合约本身的不完全性；第三，由于外部性的概念模糊不清，用合约理论代替外部性理论能更好地分析真实世界，而且，在张五常看来，所有的经济活动都可以看作是一种合约安排。张五常在1970年发表的《契约结构与可耗竭资源》一文认为，只要资源稀缺就必定有竞争、有歧视、有产权以及相应的外部效应。一切私有产权都不是完全和绝对有效的，从而都在产权的边界处留下了一块公共区域，也就是某种外部效应。外部效应只是交易费用的一种，另一种形式的交易费用是界定私有产权的费用，这种费用有时比外部效应引起的费用更为高昂。因此社会采用私有产权还是保持公共区域，或采用其他方式的契约关系，取决于不同契约之间的交易费用比较。所以张五常反对“外部性”概念，应该从交易费用和合约结构着手研究私人和社会成本背离问题。

虽然从理论上来说，新制度经济学的外部性理论具有重大的意义，加深了我们对外部性理论的认识。但由于其主要结论——科斯定理建立在较强的假设条件之上，现实中难于满足其苛刻的假设条件，因而其理论难于成为经济政策的理论基础。

以上经济学家所讨论的外部性问题，一般是研究外部不经济问题，并因此产生所谓的税收和产权等问题。换一句话说，对“损人利己”或者“损人不利己”的外部性问题研究得比较多，但是很少有人研究“利己利人”甚至“毫不利己，专门利人”的外部性问题研究的比较少。也可能在部分经济学家看来，这并不是个问题，或者说是个并不需要去解决的问题。

其实，还是有很多经济现象具有正的外部性。而且本书认为，外部性不能被简单地归于正外部性或负外部性。在有些情况下，外部性还会发生转变，从量变到质变。而且这样的情况非常多见，物极必反讲得就是这个道理。最简单的例子就是课堂的教学活动，当学生的数量从无到有逐步增加时，教师的教学效果和热情会逐步提高。但是如果学生的数量进一步增加，达到一个班级上百人以上甚至更多时，教师的主要工作可能就在维持课堂秩序而不是课堂教学上了。这就是外部性从正转变为负的典型。

我们可以找到很多具有正外部性的产业，乃至外部性可以转换的例子，特别是在平台产业中具有非常典型的意义。下面我们将主要谈谈与平台密切相关的网络外部性。


 3.2　网络外部性

网络概念的含义很广，在最一般意义上，网络是指通过一系列链路（links）直接或间接地连接起来的一组节点（Richard Schmalensee，1995；Nicholas Ecnomides，1996）。不过，不同领域的学者对节点的理解是不一样的。以我们熟悉的电话网络为例，工程师很自然地把交换机（switch）视为网络的节点，而经济学家则把商业或住宅用户看成是节点，把连接这些消费者的电缆、电线和其他传输设备看成是链路。一般来说，网络在结构上具有如下特征：只有网络的不同组件（components）共同作用才能提供服务。也就是说，网络的组件之间存在互补性。比如，电话网只有在电话机、交换设备和传输设备的共同作用下才能提供通话服务。经济学家所关心的是这种网络结构互补性的经济含义。他们发现，在这种情况下，消费者的消费行为是相互影响的。某一消费者是否购买或使用这些产品或服务，在很大程度上取决于其他消费者是否已经购买或使用了这些产品或服务。例如，在选择电话网络时，新用户更愿意选择原来用户多的网络。因为网络中用户越多，潜在通话对象就越多，该网络对新用户的价值就越大。同时，新用户的加入也增加了网络对原有电话用户的价值，因为他们通话的潜在对象也增加了。这种消费行为之间的相互影响就是通常所说的“正消费外部性”，最早是由Jeffrey Rohlfs于1974年在对电信服务的研究中发现，他指出这种网络外部性是需求方规模经济的源泉。Michael Katz和Carl Shapiro于1985年对网络外部性进行了较为正式的定义，即网络外部性就是随着使用同一产品或服务的用户数量变化，每个用户从消费此产品或服务中所获得的效用的变化。许多其他的经济学家（如Nicholas Economides，1996；Jaehong Kim，2002等）对网络外部性进行了深入的研究。

事实上，网络外部性不仅仅存在于有形网络（如电信、传真机、铁路、航空等）之中，许多无形网络也表现出这一特征。Windows8操作系统使用者就是一个无形网络，使用Windows8的人越多，Windows8对使用者的价值就越大，因为使用者将有更多的机会共享信息。许多具有互补关系的产品，即所谓的“硬件—软件范式”（Michael Katz and Carl Shapiro，1985，1994）也是具有网络外部性的无形网络。比如，计算机硬件与软件，智能卡网络（卡是硬件，商业认可是软件）耐用设备与维修服务，打字机键盘（打字机是硬件，关于键盘的经验是软件）。比如开心网就是一个无形网络，很多人在现实中满足不了自己，到网上就有了强烈的虚荣心和好胜心。开心网正是抓住了用户的这一特征，推出了“朋友买卖”和“争车位”等类似邀请好友加入的游戏，极大地促进了开心网会员的增长，推动了开心网的成长，同时开心网页有动力去开发更多的内容供客户选择。据了解，其用户已突破四千万，而且还在以每天20万新增用户的速度不断增长着。

对经济学家来说，网络不仅仅指由节点和链路所构成的一种结构，更重要的是指这种结构所表现出的正消费外部性特征，现在大多经济学家称之为“（正）网络外部性”。

总之，信息产品存在着互联的内在需要，因为人们生产和使用它们的目的就是更好地收集和交流信息。这种需求的满足程度与网络的规模密切相关。只有一名用户的网络是毫无价值的。如果网络中只有少数用户，他们不仅要承担高昂的运营成本，而且只能与数量有限的人交流信息和使用经验。随着用户数量的增加，这种不利于规模经济的情况将不断得到改善，每名用户承担的成本将持续下降，同时信息和经验交流的范围得到扩大，所有用户都可能从网络规模的扩大中获得了更大的价值。此时，网络的价值呈几何级数增长。这种情况，即某种产品对一名用户的价值取决于使用该产品的其他用户的数量，在经济学中称为网络外部性（network externality），或称网络效应。


 3.2.1　从直接网络外部性到间接网络外部性

在更广泛的意义上，网络外部性是指当采取同样行动的代理人（agents）的人数增加时该行动产生的净价值增量（S. J. Liebowitz and S. E. Margolis，1995）。可见，这些文献关注的只是正的网络外部性，虽然网络外部性并不总是为正。当网络外部性为正时，网络价值的增长大于网络规模的增长。换句话说，当网络规模（用户数）增加一倍时，网络给用户带来的总价值却不止一倍。网络外部性实质上是网络规模扩大过程中的一种规模经济。不过，与产生于供给方面的传统规模经济不同的是，这种规模经济产生于市场的需求方面。因此，网络外部性也被称为需求方规模经济（夏皮罗和瓦里安，2000）。

网络外部性通常有两种类型：直接网络外部性和间接网络外部性（Michael Katz和Carl Shapiro，1985；Nicholas Economides，1996）。前者即上述的由互联需求带来的网络效应，而后者则与互补产品有关。例如，某个用户购买的DVD对其他用户的DVD机的价值没有直接影响，然而拥有DVD机的人越多，娱乐业制造的DVD介质产品也会越多，结果所有用户都将从中获益。因此从经济联系的角度来看，该用户购买的DVD机将给其他用户带来额外价值。与直接网络效应不同，间接网络效应是信息产业所特有的。当前最典型的例子包括宽带网络和在网络上提供的服务内容，以及3G能讯标准和为该标准设计的服务内容。在这两个例子中，对基础设施的需求取决于在其上面运行的程序的丰富程度。另一方面，规模更大的基础设施将吸引更多的企业来开发运行于其上的服务内容。当前宽带网和新一代无线通信标准发展速度都没有人们预料得那么快，其关键就在于要出现一个运行在上面有市场规模的基本应用偏好。视频点播、交互式电视、移动商务等都是候选方案，不过这背后也隐藏着巨大的风险。

1）直接网络外部性

直接网络外部性是通过消费相同产品的购买者人数对产品价值的直接影响而产生的。在有n个使用者（从而有n（n－1）种连接）的电话网络中，第n＋1个使用者将通过给现有连接增加2n个新连接（从而使原来n个使用者的连接价值增加）的方式，给网络中所有其他使用者提供了直接的外部性。除电话网络外，其他的双向通信网络，无论的有形的（如传真机、电话网），还是无形的（如电子邮件使用者网络，交换Word文件的人构成的网络）都是具有直接网络外部性的典型产品和服务。在通信网络中，使用者之所以加入同一网络是因为他们想彼此之间直接联系。

根据外部性理论的分析框架，直接网络外部性显然不是金钱的，而是技术性的。也就是说，网络中使用者之间的相互影响是外在于“市场机制”的。我的加入增加了网络对原有用户的价值，同时原有用户的存在也增加了网络对我的价值（从而更有吸引力），但他们之间并没有因此而发生支付行为。根据外部性理论，技术外部性的场合需要政府干预，才能实现社会最优解。由此，应该可以得出结论：当存在正的直接网络外部性时，只有政府提供补贴，才能实现网络规模的社会最优。

一般地说，上述结论并无不妥。但如果进一步考察，我们将会发现，即使是直接网络外部性情况下，也并非总需要政府的干预。因为在很多情况下，这种直接网络外部性可以通过市场本身提供机制来内在化，从而避免市场失败。

内在化直接网络外部性的一种方式是产权。一个有明确的发起人和所有者的网络可以内在化网络外部性带来的收益，从而有足够的激励使网络规模达到适宜的水平。当然，产权并不能完全解决直接网络外部性造成的市场失败（Michael Katz and Carl Shapiro，1986）。另一个内在化机制是网络成员之间的直接交易。一般认为，由于人数太多，交易成本太高，以及免费搭车等原因，通过消费者之间的相互交易来内在化外部性是行不通的。按照这种思路，网络参与者内在化网络外部性似乎也是不可能的，因为这种交易涉及大量的参与者。但如果仔细分析，就会发现这种看法并不完全属实（S. J. Liebowitz and S. E. Margolis1994，1995）。因为在很多情况下，网络外部性所涉及的相互影响的人数可能比想象的要少，因而存在着通过交易内在化这种网络外部性的可能。比如，在电话网络中，大多数使用者通常只和网络中的少数人通话，而对某一个消费者来说，让他的亲戚和朋友在同一个网络装一部电话并不难。同样，一个已经购买了VHS制式的盒式录像机的消费者，建议朋友和父母购买相同制式录像机的难度也不大；合作写书的作者一起协商使用哪种字处理软件的交易成本也不高。

2）间接网络外部性

间接网络外部性是指这样一种情形：随着一种产品（如打印机）使用者数量的增加，市场出现更多品种的互补产品（如墨盒）可供选择，而且价格更低，从而消费者更乐于购买该产品（打印机），这就间接地提高了该产品的价值。典型的单向电信网络，如通常的广播电视网和寻呼网，网络外部性是间接的。符合硬件-软件范式的网络也表现出这种间接网络外部性。在这一范式中，硬件与软件之间存在某种消费外部性。使用硬件（如录像机）的人越多，愿意为其提供软件（如录像带）的企业就越多。而软件的品种增加，价格下降会提高硬件的价值。

间接网络外部性通常存在于由互补产品构成的“网络”中，即硬件-软件范式中。根据前面对外部性理论的简要考察，间接网络外部性实际上不是现代意义上的外部性。正如J. Farrel和G. Saloner（1985）所说，“它们可能是一种市场调节效应，因为当互补产品（零件、服务、软件）变得越便宜，越容易获得，（兼容）市场的范围越大。”事实上，这些“市场调节效应”属于金钱外部性。

J. Farrel和G. Saloner虽然提到间接网络外部性是“市场调节效应”，但他们并没有把它与网络外部性加以区分。最早作出这种区分的是S. J. Liebowitz和S. E. Margolis（1994，1995）。S. J. Liebowitz和S. E. Margolis证明了间接网络外部性本质上是金钱外部性。根据前面对外部性理论的简要考察，我们知道，金钱外部性不会造成福利损失，因而不必内在化，也不应内在化。因为内在化金钱外部性将导致绝对的福利损失。可以想象，如果具有这种“间接网络外部性”的企业都进行一体化，结果只会使这些产业结构朝垄断方向演化，最终损害消费者福利。为了避免歧义和不作出不恰当的政策反应，S. J. Liebowitz和S. E. Margolis把这种“市场调节效应”称为“（间接）网络效应”。经济学家Michael Katz和Carl Shapiro（1994）接受了这一观点，不过，大多学者在文献中仍然把这种“市场调节效应”称为网络外部性。

与此相关的另一个问题是，这种网络效应的作用范围有被夸大的倾向。主流文献在论述间接外部性时，通常把互补产品的价格随网络规模扩大而下降这一现象作为网络外部性存在的例证。以打印机—墨盒这一硬件／软件范式为例，打印机（硬件）使用者数量（网络）的增加，为其互补产品墨盒提供了一种需求方规模经济（即网络效应），对墨盒的相当需求规模的存在增加了打印机可以得到的兼容墨盒（软件）的品种，同时强化了墨盒生产中的规模经济，使墨盒价格迅速下降。因此，硬件（打印机）网络的扩大使互补软件（墨盒）的品种增加、价格下降。根据这一分析，互补产品的价格随着网络规模扩大而下降确实可以作为存在“网络外部性”一个证据。

然而，问题在于，互补产品的价格下降可以是网络规模的扩大带来的，也可能是自身的技术进步产生的，仅仅观察价格迅速下降这一现象很难分辨这两种因素的作用。因此，摆在我们面前的问题是：这种现象是否表现出网络效应？在多大程度上表现出网络效应？如果价格下降是技术进步，而不是网络规模带来的，那就不存在网络效应。虽然我们无法对这两种因素的影响进行定量区分，但至少可以肯定：价格下降在某种程度上是技术进步的结果，而不完全是网络的规模经济的结果，因此，硬件——软件范式存在的“网络效应”的范围比通常理解的要小。


 3.2.2　网络外部性与外部性的区别

如上所说，网络外部性是广泛存在的。无论是在通信、铁路、公路等网络产业（有形网络）中，还是在一些高新技术和IT产品中，如调制解调器、传真机或一些软件产品，都存在由消费者的使用行为而产生的网络外部性。由此产生的一个问题是，这些网络外部性是现代意义上的外部性吗？如果是，必然造成广泛的市场失败。因为现代外部性概念是与市场失败和政府干预相联系的。具体地说，如果这些产业真的广泛存在正的网络外部性，按照外部性理论，需要政府对这些产业提供补贴，才能实现市场的效率，这一结论令人难以置信。实际上，在表现出正“网络外部性”的那些产业中，除了少数产业在早期得到过政府不同形式的资助外，大多产业是在市场竞争中成长起来的。这在一定程度上反映出，网络外部性概念包含了一些不属于“外部性”的东西。

今天，技术外部性与金钱外部性之间的区别已经很少被提到，但在讨论网络外部性时，却不能不提这种差别。许多网络外部性文献由于忽视了这一区别，没有正确地界定网络外部性概念的涵义，把一些不属于外部性的现象也归为外部性了。


 3.2.3　消费者需求的涵义

软件产品具有不同于一般商品的特性——软件产品具有很强的网络外部性。有许多产品和服务具有这种特性，当使用和消费这种产品和服务的人越多，它所提供的价值越大，而当单独使用时，它带来的效用很少甚至没有。

经济学家一般称这种产品为网络产品（network goods），使用这种产品和服务的消费者构成的网络称为网络市场，而这种产品的价值与使用该产品的网络规模之间往往存在消费的正向网络外部性（Farrell and Saloner，1985）。

具有网络外部性的产品包括传真机、电话（手机）、电视与广播服务、信用卡和计算机软硬件等。计算机软件亦具有直接网络外部性，因为计算机软件生成的文档或程序，具有可交换使用的特性，使用同一种软件的人越多，愿意使用该软件的人就越多。因为用同样软件的消费者，可以轻易地实现共享，而不用担心兼容问题。对于间接网络外部性，简单地说，若X，Y为互补品，Y的种类愈多，会使消费者选购X商品的效用增加。像计算机操作系统与可用软件之间就存在类似的间接网络外部性特征。消费者不会购买一个能与很少软件兼容的操作系统，这可以解释为什么人们很少使用和安装Linux操作系统来取代Windows，即使Linux比较稳定且便宜。

消费者对许多信息产品的价值评估，不仅仅基于产品本身的使用价值，而且还考虑使用该产品的网络规模。Katz and Shapiro（1986）认为网络产品或服务带来的总效用，部分的取决于未来使用与之相兼容产品的消费者的数目。

许多学者通过研究发现，信息系统（Bakos and Kemerer，1992；Besen and Farrell，1994）特别是电子商务平台应用软件（Downes and Mui，1998；Shapiro and Varian，1998）表现出十分强的网络产品特性，其生产与销售都受到网络外部性的影响。表面看来，软件厂商放松对软件的保护或默许盗版软件的存在是不理性的，特别是在市场愿意向产品支付合理的价格的情况。然而，的确存在一些因素使企业愿意这样做。网络外部性理论认为，网络产品与服务的价值随安装基础（installed base）的扩大而增加（Katz and Shapiro，1985）。企业可以通过建立一个较大的产品使用网络以产生需求的规模经济，从而进一步扩大网络规模。


 3.2.4　平台的网络外部性

网络外部性一般是指在某个市场中消费者的效用根据该物品或服务的其他消费量来决定。而平台的网络外部性则是指，一边用户的外部性是由同一边的用户数量和另一边的用户数量来决定的。

比如说，一方面，消费者在微软和苹果的操作系统之间进行选择时，就会考虑两个系统各自支持的应用软件的数量，因为选择支持更多应用软件的操作系统代表着对用户自己更高的价值；另一方面，消费者也有可能考虑已经使用这两个操作系统的用户的数量，因为他们可能会预期，更多的现有用户代表着该公司会投入更多的资源进行客户服务，又或者预期更多的应用软件开发商会投资开发支持该系统的软件。这个例子就说明了：一边用户的网络外部性是由同一边的用户数量和另一边的用户数量来决定的。当然，这种网络外部性可能为正，也可能为负，具体会在下文深入讨论。

在平台中，网络外部性可以作为一个特别的类型来进行研究，因为它与传统的微观经济学中的多产品垄断或寡头垄断有着很大的区别：传统的多产品垄断和寡头垄断情形下，所有产品面向的是同一个消费者群体，因此不同产品之间的外部性最终会被终端用户内部化；而平台中不同的产品面对的是不同的消费者群体，市场两边的相互作用形成了很强的互补性，但这种外部性不会被终端用户内部化。正是由于这种特殊性，外部性是平台一个重要的特征和研究方向。

和传统微观经济学中的外部性一样，平台产业中的网络外部性也有正负之分。现有文献讨论外部性对平台产业或双边市场的影响，一般都指的是正的网络外部性，直到Belleflamme和Toulemonde（2004）在他们的文章中提出平台产业或双边市场的网络外部性也有正负之分，同边用户产生的是负的外部性，异边用户产生的是正的外部性。

正如本书上面所提到的，在平台产业中，同边用户和异边用户产生的网络外部性都有可能为正，也有可能为负，而且双方可能在给定的情况下发生转化。

从竞争的角度考虑，同一边用户之间可能互为竞争者，这样产生的外部性当然为负。例如，市场中新的卖方用户的加入将对原来的卖方用户带来威胁，故产生的负的外部性。但从成本分摊的角度考虑，原有用户也有可能得益于其他用户的加入。最典型的例子就是当网络上的资料需求很大，有很多人需要下载的时候，资料提供方的边际成本和平均成本都低得几乎可以忽略，于是现在的许多资料下载就都是免费的了。

异边用户的外部性的情况刚好相反。新的买方（或卖方）用户的加入将为现有卖方（或买方）用户增加价值。它的原理与直接网络效应类似。根据Melcalfe理论，网络价值等于接点数的平方，即当一个网络中存在n个使用者，从而有n（n－1）种连接的网络中，第n＋1个用户的加入将给现在的用户增加2n个新的连接，从而给所有的其他用户提供了直接的网络外部性价值。在平台，卖方（或买方）第n＋1个新的用户将给买方现有的m个用户带来2m个新的连接，从而为现有的用户带来价值，即正的外部性。反之，原有终端用户的退出将为市场中的其他用户带来负的外部性，情形就如前文提到过的操作系统用户与软件开发商之间的关系一样。在网络的平台中，以最典型的电子商务平台网站为例，也不难理解，新的买方的加入对原有的卖方带来了潜在的新的交易机会，因此会给卖方带来正的外部性，反之亦然。又例如，买方（或卖方）用户的加入将降低卖方（或买方）用户在平台中的成本。外部性的第二个方面是基于对平台边际成本和平均成本的理解。一般来说，双边市场中的平台经营者会向买卖双方收取费用，以达到维持成本或者赢利的目的。对于交易敏感性的费用，如房产中介收取的交易费用，平台的固定成本，如铺租，设备等，将会分摊到一笔交易的费用中，这样，预期交易数量的增加会使交易费用的定价降低（假设定价方式是成本加上期望的收益）；对于非交易敏感性的费用，如杂志上的广告费用，一般会采取固定费用的形式，这样，预期杂志读者的增多，会让广告接触到每一位消费者的成本降低，从而为广告商带来正的外部性。

在平台产业中，用户的参与同样存在边际效用递减规律：当一方数量达到一定程度时，新用户加入所带来的边际效用就会递减。现实中的例子也不少：比方说，当网络搜索引擎提供的信息过多的时候，你会发现很多信息其实不匹配，或者过于繁多，从而降低了搜索所需资料的速度，这也是现在很多用户使用搜索引擎的经历。在这种情况下，网络外部性递减，甚至为负，具体要根据不同的行业和情况而定。网络的外部性可能为正，也可能为负，不能单凭同边或者异边来判定。


 3.3　平台的外部性

正如前面讨论到的，由于平台具有独特的网络外部性，任何一方用户的参与都会影响市场中其他用户的利益。然而，这个过程不是一个单一的过程，它是循环的，双向的。例如很多人都认为苹果的操作系统比微软的好。可是由于微软是市场的主宰。软件生产商想更多的客户使用自己的产品时，都会看大多数客户使用的是什么操作系统，然后用大多数的资源用来编写这种系统的软件。因此，消费者就会因为和大多数人拥有相同的操作系统而得到好处。换句话说，与你使用同种操作系统的人越多，你可以使用的软件也就越多。当然还包括硬件产商对操作系统的支持。微软越来越受欢迎，靠的就是网络外部性所驱动的良性循环。同样，越多人使用的语言，就会有越来越多的人学。这个就是英语的优越性。当产品具有网络外部性时，那就很容易形成“赢家通吃”的局面。让人感觉会受欢迎往往比让人认为好更重要。交易所（或交易系统）类似于通信网络，因此具有网络外部性这一基本的经济特征。从企业角度来看，它们会自然地选择上市公司数量众多、投资者买卖活跃的交易所挂牌上市；从投资者角度而言，他们更乐意选择金融产品齐全、规模大、交易活跃的市场。可见，交易所的流动性和吸引力随市场规模的扩大而递增，呈现出明显的网络外部性。正如英国学者Lee（1998）所言：“流动性是委托流量大小和频率的函数，当有些买卖委托输入特定的交易系统时，将会吸引其他买卖委托进入该系统，可以说，流动性能吸引流动性。”在这种情况下，交易所通过跨国的购并与整合可显著扩大市场规模和投资者基础，增强市场的网络外部性。以纽约泛欧交易所为例，2000年，阿姆斯特丹交易所、布鲁塞尔交易所、巴黎交易所签署协议，合并为泛欧交易所。2006年泛欧交易所成为欧洲第二、世界上第5大交易所，2007年与纽交所合并为纽约泛欧交易所，成为第一个全球证券交易所。

再举个例子，在SARS危机征兆期，媒体没有做任何报道，其危机信息预警功能缺失，媒体缺位的负外部性非常明显，社会出现了不稳定现象。从疫情出现，到媒体首次报道，时间间隔为87天。这段时间正是疫情的征兆期或潜伏期，是处理SARS危机的最佳时期，如果及时、正确地应对，很有可能把危机消灭在萌芽当中。如果当时媒体通过发达的信息网络，及时发现危机，向各级政府和社会大众发出预警，把政府和民众的警惕性调动起来，就会实现政府、媒体和公众的良性互动，发挥出媒体的正外部性。结果却是民众通过其他非正式渠道了解了危机信息。信息通过“非正式渠道”传播往往有失真性、放大性和快速性，使社会出现了不稳定现象。后来在SARS危机爆发期，媒体经历了由缺位到归位的转变过程，在危机管理中的作用也由负外部性转变为正外部性。国务院总理温家宝主持召开国务院常务会议，研究SARS防治工作，中央级主流媒体、地方主流媒体和网络媒体，开始全方位地予以连续大量报道。报道的主题呈现出乐观的倾向，媒体报道的质量和数量都有了很大提高，逐步走向理性与客观，充分发挥了媒体的正外部性。因此除了直接的外部性以外，随后会接连发生间接的外部性影响。

又例如，一方用户通过吸引另一方的参与反过来为现有的自己一方用户带来正的外部性。我们用腾讯的例子来说明。由于腾讯QQ拥有众多的用户，因此腾讯或者其他软件开发商都愿意围绕QQ设计软件，这样，每一个QQ用户，都能享受便捷的聊天模式和不同风格的游戏，这都为其他同质用户带来了正的外部性，正是因为腾讯在QQ中拥有数亿用户，使它成为经济学上一个惊人的网络外部性的例子，它是国内最大的互联网综合服务提供商。微软的产品其最大的优势还在其围绕QQ通信软件建立了有一个完整的体系架构，或许某一个产品的设计会弱于其他服务商的产品，但是他自己产品间的整合总是比其他服务商组合在一起的产品方便。就像QQ促进了腾讯的销售一样，如QQ游戏、朋友网等这些用户比较青睐的娱乐方式，只有在自己成为QQ用户后才能使用，为保持自己的QQ用户优势，腾讯公司建立了一切以用户价值为依归的经营理念。不断在QQ上加入新功能，或者是加入与其相匹配的应用软件，以便能吸引更多的用户使用QQ。因此在这个例子中，一旦其他的服务商设计了新的通信软件，而使用者就不能与其他QQ用户聊天，以及不能使用围绕QQ建立的所有服务，导致其被迫或自愿地使用QQ。也就是说，这种网络外部性的权力运作已经征服了使用者，同时也给其他服务商树立了很大的壁垒。如果其他服务商通过付费或者合作的方式享受到腾讯的外部性，便能使自己的产品有机会获得数亿用户的青睐，顺利地运用套牢效应（lock-in effect）锁住用户。市场权力透过规格运作，不需要排除或压抑就可以影响消费者的决策。

又或者更简单的，一个平台的用户在该市场交易后觉得满意，向其他的人推荐该市场，从而吸引更多的用户，这也是间接的外部性。例如《百家讲坛》栏目以中央电视台作为平台向广大人民群众讲授历史事件，点评历史人物，以传播历史文化为中心，使众多的观众更多地了解历史，丰富了历史知识，从而这档栏目深受人民群众的喜爱。而且人们也在公共场所或茶余饭后利用所学到的历史知识互相进行交流，那么这一平台就给群众带来了正的外部性。当大多数的观众收看了这个栏目后，又相继把它推荐给周边的群众，从而吸引了更多的群众去收看或购买《百家讲坛》出版的音像产品和书籍等，这都是实现了间接的外部性，无论是群众还是学者都从中获得了相应的益处。

在平台上，网络的外部性在一定程度上会影响市场的吸引力，因为越多的买方被吸引到市场中来，意味着对卖方越大的商机，由此吸引更多的卖方参与，而这对买方来说将是更多的购买选择，因此买方也乐意参与到市场中来。这种滚雪球的效应无疑具有一定规模的平台显得很有竞争力。因此，中间商会努力提高平台的正的外部性。例如当你购买一辆汽车时，你就购买了汽车中间商、汽车制造商、钢铁公司、铁矿公司等等的产出。生产分别在许多企业进行就使经济的生产要素得到尽可能有效地利用。为了达到这个结果，中间商必须协调这些企业之间，以及企业和消费者之间的交易。当然，在市场建设的初期，中间商可用于资助终端用户发展的资源有限，如何将这些资源最大化地利用，资源应该倾斜地分配于买方还是卖方，这些都是决策者需要思考的问题，也是本文在后面会重点讨论的问题。

从概念上说，平台经济理论与网络外部性理论以及市场机制下或管制下的多种产品定价理论相关。对前者而言，它借鉴了在最终用户之间不存在网络外部性内生化的观点；对后者而言，它借鉴了以价格结构为研究中心的观点，同时还借鉴了这样的观点，那就是价格结构受市场力量的调节作用要小于受价格杠杆的调节作用。然而，多产品定价文献，并没有在不同产品的消费中引入外部性。作为对比，平台经济理论中的出发点在于，最终用户并没有将由于自己对平台使用而给别人带来的福利影响内生化。例如，去过厦门鼓浪屿的人无不赞叹其美丽的景色。有很多岛边的路两边是高高的围墙，海边的景色似乎是遥不可及的。而要一饱眼福，则非掏腰包不可；而有些地方似乎是普通人花钱也进不去的。又如，以单个厂商水平上的规模经济为基础，通过垄断竞争的市场结构将外部性内生化。Krugman（1991）指出当制造业的厂商选择了某个地区，他们将会雇佣当地居民并在当地消费，从而创造出前向和后向联系；这样，更多的工人，更丰富的多样化和实际收入的上升，会进一步吸引更多的工人来到这个地区；而为了减少运输成本，更多的厂商也会选择进入该地区，从而形成一个自我增强的循环。

为了精确地进行分析，应该将平台使用费与会员费进行区分（Evans，2003b）。这是非常重要的：平台的使用费或浮动费用会对交易双方的交易意愿产生影响，从而影响他们通过潜在交易可能获得的净利润；平台会员费或固定费用，决定了平台的双边终端用户的数量，而且当双边用户无法就会员费以及相应的外部性进行协商时，平台定价结构的设计将会对固定费用产生直接影响。平台能够为双边最终用户提供便利，以实现两个最终用户之间可能需要发生的交易行为，使他们获得潜在的收益。当然，这种交易可以是任何事情，但是必须非常明确。由于双边市场的需求具有相互依赖性，平台企业需要解决鸡和蛋相生（chicken—and—egg）问题，区分了定价的具体形式成员固定费用和使用费。不像熟悉的勒纳条件和多产品变量，最优价格与边际成本是不成比例的，一边的价格甚至可能低于其边际成本。取决于间接网络外部性的大小，平台企业可能往往向一边或另一边倾斜价格。Rochet & Tirole（2004）确定了双边市场定价的基本影响因素：弹性，服务提供商的相对市场势力，在另一边创造的剩余，平台竞争与多重通道和捆绑等。

本书对会员费与使用费、成员外部性与用途外部性作出关键性的区分（见图3-2），类似于Evans（2003b）以及Rochet and Tirole（2004）对“成员外部性”（membership externality，当会员增加时，对方市场会员会受益）和“用途外部性”（usage externality，当互动增加时，每个客户都会受益）的区分。最终用户之间通过交易获得的收益基本上完全通过使用价值得来，而用户对使用价值的判断建立在使用费的多少与外部性的高低的基础上。
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图3-2　双边市场的外部性


 3.3.1　双边市场上平台的成员外部性

平台的成员外部性，又称为间接网络外部性，如上节所述，间接网络外部性是指这样一种情形：随着一种产品（如打印机）使用者数量的增加，市场出现更多品种的互补产品（如墨盒）可供选择，而且价格更低，从而消费者更乐于购买该产品（打印机），这就间接地提高了该产品的价值。典型的单向电信网络，如通常的广播电视网和寻呼网，网络外部性是间接的。符合硬件-软件范式的网络也表现出这种间接网络外部性。在这一范式中，硬件与软件之间存在某种消费外部性。使用硬件（如录像机）的人越多，愿意为其提供软件（如录像带）的企业就越多。而软件的品种增加，价格下降会提高硬件的价值。例如，对于银行卡持卡人，该银行卡的价值是与接受此卡的商户的数量相关，而不是与其他持卡人的数量相关。类似地，一个跳蚤市场（或购物中心）对于消费者的价值取决于商户的数量，而非其他消费者的数量。又如网络商品特有的正消费外部性，即一个用户消费某一商品的效用随着消费这一商品的其他用户数目的增加而增加（Van Hove，1999）。对于电子货币产品来说，由于它是一个系统，而不是一个孤立的产品，因而其网络外部性表现得更为复杂。以电子钱包为例，一个消费者使用电子货币的效用（以方便性来衡量）随着提供电子货币读卡机的商家（接受电子货币的商家）的数目的增加而增加。也就是说消费者使用电子货币的效用是提供电子货币读卡机的商家数目的增函数，同样，一个提供电子货币读卡机的商家的效用（以成本效益性来度量），是使用电子货币的消费者数目的增函数，它们表现为直接的网络外部性。不过，一个消费者使用电子货币的效用却与使用电子货币的其他消费者的数目没有直接的关系，然而使用电子货币的大量消费者却能提高商家提供电子货币读卡机的积极性，而大量的提供电子货币读卡机的商家反过来又吸引更多消费者使用电子货币，这显然是一种间接网络外部性的表现。当然，这种间接网络外部性也同样表现在商家一方。电子货币产品这种同时具有直接和间接网络外部性的特征决定了要达到“关键多数”更不易，只有当商家和消费者的数目都达到“关键多数”，电子货币才会有快速发展，这也从一个侧面说明了目前电子货币的实验结果有一定的必然性。

概括地说，一类用户的数量（或他们的活动范围）间接地影响另外一类用户，这就是为何这种价值定名为“间接”网络外部性。表现出强烈的间接网络外部性的市场就是平台市场，促进不同组成员之间互动的中介就是平台。对于刚刚进入双边市场的平台企业，必须想方设法把双方“拉”到平台上。投资和定价战略是两种重要的方式。定价方式是通过免费服务甚至对他们接受服务给予回报，来得到市场一边消费者的临界数量。投资方式是在市场一边投资来降低这边消费者参与市场的成本。如图所示，前期阶段，平台可能会收取与交易无关的固定费用。交易费用为交易的双方提供一个交易的平台，从中收取佣金，这类平台大量存在，但做得最好的往往都有自己的核心竞争能力，如先入优势、行业优势或者是其他方面的优势。软件产业和传统的一些产业，不同的一点就是它的网络外部性。这实际上对一个企业的经营非常重要，在于在这样的产业里边具有先进入为强的特点，就是一旦你达到了一定的规模之后，别人就很难跟你竞争，包括上面谈到的微软。

对电子游戏平台而言，在收取每个拷贝的版权费的基础上，平台向游戏开发商收取开发包费用，他们还向游戏玩家收取游戏机购买费。一般而言，关注成员外部性的主要原因在于最终用户的成本具有交易敏感性。这里所说的成本包括平台收取的固定费用，也包括客户方的技术性固定成本。

软件开发商为软件开发包支付费用，以及开发软件的固定费用。两个交易敏感性成本之间的划分线有时候显得并不清晰：一个软件平台也许会通过降低软件开发包的费用、或／与给予开发技术支持、或／与设计对软件者界面友好的API，来尽力吸引软件开发商。另外一方面，具有交易敏感性的成本的总和才对最终用户有意义，因此我们不需要人为区分固定费用与技术性费用（Evans，2003b）。

电信产业平台作为网络型产业，它的迅速发展为整个社会提供了一个新型增长方式的发展平台；它同时具有网络外部性和协同发展的新经济发展规律。电信网络主要特点就是电信网络中的每个元素之间存在互补关系。只有当电话网络中足够多的用户利用电话相互联系时，潜在效应才能得以实现。每当增加一个新用户，不仅新用户因为产生消费者剩余而使个人效用增加，而且使网络中原有用户的效用增加，这是因为新用户的加入意味着网络中原有用户可以与更多的人进行联系，而且电信网络的规模越大，这些用户从电信网络中得到的效用也越大；更重要的是，电信产业中增加的部分收益会以降价的方式转移支付给用户，已经拥有电话的用户不必为这样的额外收益而付费。这就是电信网络的外部性特征，而且这种外部性是正的外部性。

很多通信平台也具有网络外部性的特点。当一种产品对用户的价值随着采用相同的产品或可兼容产品的用户增加而增大时，就出现了网络外部性。网络用户所得到的价值包括产品本身所具有的那部分价值（自有价值）和当新的用户加入网络时，老用户从中获得的额外价值（协同价值）。把这个概念用到IM软件上，可以这么理解：由于大多数IM软件之间没有互联互通，当一个用户选择IM软件的时候，他不仅看这个软件自身的功能，他还尤其看重他准备与之发生联系的人是不是在用。假如他的联系人多数在用QQ，他就会很自然地选择QQ，而且以后他还会介绍新朋友选择QQ。这样在用户和QQ之间就形成了一种协同效应，QQ的市场占有率就会像滚雪球一样越滚越大。IM软件网络外部性的一个关键因素就在于它们之间没有互联互通，使其利用网络壁垒获得最大收益。尽管一个新的IM软件可以抓住QQ在产品功能、服务等方面的薄弱环节，在局部市场上夺取一定的市场份额甚至占据优势，但是对于优势产品的全面挑战仍然有极大的难度，新产品能否取得成功的关键并不在于产品是不是更好，而在于能否打破对手的网络外部性优势。既然IM软件网络外部性形成的关键因素是没有互联互通，那么MSN和雅虎通目前互联互通的测试，就是重新定义游戏规则的一个战略手段。互联互通的意义在于定义一个新的即时通信平台，所有的厂商可以在统一的通信协议的基础上展开真正的产品和服务的差异化竞争，这对于新晋的中小厂商未免不是一个机会。当这个新的平台越来越大、用户越来越多，它就可能形成自己的网络外部性优势，并对原先占优势的用户群体进行蚕食。


 3.3.2　双边市场上平台的用途外部性

平台的用途外部性，又称直接网络外部性，一般是指一种产品的价值与使用相同产品或兼容产品的消费者的数量相关。换言之，就是指因为使用这样的产品而获得的附加值，是通过消费相同产品的购买者人数对产品价值的直接影响而产生的。

如图1所示，后期阶段，平台提供服务使得交易完成，同时要对买方与卖方之间的交易行为进行定价或收取费用。当然不排除在第一阶段买卖双方通过平台相互认识，进而在第二阶段饶过平台直接交易，但这样的交易成本可能要高于被平台收取的使用费。例如，国内银行卡的发卡方对商户收取一定的费率（手续费一般是刷卡金额的0.3％），而使用银行卡的买方不需要支付任何费用。可见，用途外部性从产品的使用中产生：如果一个人能够从使用银行卡中获得比使用现金获得更多好处，那么商户就会通过接受银行卡赚取其（正的）用途外部性。同样，如果一个人通过电话与朋友交流获得收益，那么他的朋友给他号码与接他打来的电话就给了他正的用途外部性。也有很多负网络外部性的例，例如用户的数量增加（或范围扩大）使得通信网络和电网超负荷，车辆过多使高速公路超载，以及潮流产品被普遍使用而失去独特性。

直接网络外部性的例子很多。例如电信业随着新用户的进入，会使所有用户通信范围增大；航空，铁路和公路交通运输业，增加机场和车站等消费节点，会使所有消费者增加通达地点；电力联网后，可调节用电的波峰，提高电网功率利用系数；供天然气、供暖、供水、污水处理等行业在容量范围内，用户增多或者联网后，都会使管道利用率增加，导致所有消费者福利增加。又比如，我购买了一台传真机，这就直接使拥有传真机的用户受益。如果网络中有n台传真机，那么有n（n－1）个潜在产品，第n＋1个加入的消费者，通过给现有连接加入新的互补的连接，增加了2n个潜在的新的产品，从而使原来n个使用者的价值增加，给网络中所有其他使用者提供了直接的外部性。举例说明：如果一个网络对网络中每个人的价值为1元；那么规模为10倍的网络总价值大约等于100元；比较之下，规模为100的网络的总价值大约为10000元。网络规模增长10倍，其价值就增长100倍。

除了有形的，如传真机、电话网、E-mail等，还有无形的对于一个文字处理软件的用户而言，随着使用相同软件的用户人数增加，该用户对软件的使用价值便逐步增加，因为与他人交换文件的便利也在逐步增加。这些都是具有直接网络外部性的典型产品和服务。但是直接外部性只发生在双向网络中。在单向网络中，比如电力传输，因为现存的网络商品的用户无法与新加入的用户相互作用，所有直接收益并不增长。直接外部性的另一种情况是，产品的整体价值与产品的用户数量相关。例如共享文件软件，使用共享软件的用户增多，就会把这一软件传给其他用户，而使其他用户也相继使用这一软件，那么用户的人数越来越多，数量不断增加，软件的使用价值也在逐步增加，而且与他人交换软件的便利也在逐步增加，这就充分体现了网络的直接外部性。还有传真机、电邮服务和电话服务的价值几乎只与产品用户的数量相关，因为它们是用于用户之间的通信。

正如上面所述，根据外部性理论的分析框架，直接网络外部性显然不是金钱的，而是技术性的。也就是说，网络中使用者之间的相互影响是外在于“市场机制”的。我的加入增加了网络对原有用户的价值，同时原有用户的存在也增加了网络对我的价值（从而更有吸引力），但他们之间并没有因此而发生支付行为。根据外部性理论，技术外部性的场合需要政府干预，才能实现社会最优解。由此，应该可以得出结论：当存在正的直接网络外部性时，只有政府提供补贴，才能实现网络规模的社会最优。即使是直接网络外部性情况下，也并非总需要政府的干预。因为在很多情况下，这种直接网络外部性可以通过市场本身提供机制来内在化，从而避免市场失败。

内在化直接网络外部性的一种方式是产权。一个有明确的发起人和所有者的网络可以内在化网络外部性带来的收益，从而有足够的激励使网络规模达到适宜的水平。当然，产权并不能完全解决直接网络外部性造成的市场失败（Michael Katz and Carl Shapiro，1986）。

另一个内在化机制是网络成员之间的直接交易。一般认为，由于人数太多，交易成本太高，以及免费搭车等原因，通过消费者之间的相互交易来内在化外部性是行不通的。按照这种思路，网络参与者内在化网络外部性似乎也是不可能的，因为这种交易涉及大量的参与者。但如果仔细分析，就会发现这种看法并不完全属实（S. J. Liebowitz and S. E. Margolis 1994，1995）。因为在很多情况下，网络外部性所涉及的相互影响的人数可能比想象的要少，因而存在着通过交易内在化这种网络外部性的可能。比如，在电话网络中，大多数使用者通常只和网络中的少数人通话，而对某一个消费者来说，让他的亲戚和朋友在同一个网络装一部电话并不难。

从直接网络外部性来说，领先者已拥有了一定的用户基数，消费者如果购买该厂商的信息产品（或与之兼容的产品），获得的效用明显大于购买一个用户基数近于零的新厂家的产品（与已有产品不兼容），因此消费者往往选择领先厂商的产品。另一方面，作为已经使用领先厂商产品的用户，如果转向另一种与原产品不兼容的新产品，势必付出高昂的转移成本。且不说要花大量时间学习使用新产品，单是因新产品用户基数小而产生的效用下降就会给用户带来巨大的成本。所以拥有较大用户技术的领先者就会拥有越来越多的用户，这就是网络外部性产生的“正反馈效益”（即强者更强，弱者更弱）。从间接网络外部性看，某基础产品的用户基数越大，其他厂商就会为之提供更多的辅助产品，进一步增加使用该基础产品的效用，从而增强“正反馈”，最终使这种产品成为市场的主导，乃至市场标准，形成“赢家通吃”的局面。而用户已被集体“锁定”在该种产品中，各生产厂商也已在该标准下沉淀了大量成本。为了持续获得既得利益，他们会结成统一联盟反对新技术，使市场产生“锁定”现象，进一步巩固了领先者的垄断地位。这就是平台两种外部性的区别。最简单的例子就是直接网络外部性可以体现在一名消费者安装一部电话的效用显然依赖于加入该电话网络的其他家庭或商家的数量；而间接网络外部性体现在购买某一计算机硬件的用户越多，则供应市场的相应软件数量和种类也越多。

在通信和电子信息产业，硬件设备没有软件就毫无用处；没有应用程序，操作系统也就没用。高科技产品只有与其他产品组合成一个系统才能够发挥功能，否则，单个互不匹配的产品就没有使用价值。在信息技术系统中，产品对消费者的使用价值经常取决于与其他产品互补或兼容的状况，具有互补性的商品或服务总是具有生产或消费的外部性，一方的行为会影响其他方的效用（Schmidt & Werle 1998）。当每个用户得益于其他用户使用同样的技术产品时，在需求方面就产生了直接网络外部性。由于网络外部性，产品成本和价值可能取决于其他已经使用或装备和构成网络的用户数量，例如，一部电话的价值随其所能够通话的其他电话数量呈指数增长。这种直接网络外部性起因于当消费者在一个产品上的使用价值取决于其他消费者的消费选择，尤其是取决于有多少人消费这种产品时。当一个商品对用户越是有价值，越多的用户会采用同样的相容商品时，这就产生了正的网络外部性（Tirole 1988）。消费者对一个网络产品的需求会随此产品其他用户的数量增加而递增。在一个系统平台上用户数量越大，系统对每个用户的价值越多，这就产生了网络效果，这种正反馈是电话、电子邮件和网络会议等通信网络的一个共同特征。


 3.4　平台多属行为


 3.4.1　平台的联结模式

为了研究的方便，我们首先从最简单的模型出发。

市场中的平台（中间商）使得买卖双方间的互动成为可能。我们忽略相关的固定费用，并且将平台标准化为每一次互动作用发生的成本为零。双方之间的互动作用可以是任何事情，但是必须被清楚地界定。例如市场经济离不开平台服务。随着我国房地产业的发展，房地产平台咨询服务机构正在蓬勃发展，房地产开发和市场消费的桥梁纽带作用通过这一平台得以发挥。房地产平台为消费市场提供了房地产评估、交易代理、经纪、咨询等服务。这对活跃房地产市场，促进房地产业的健康发展，具有现实意义。这一平台服务已成为房地产业不可缺少的部分。房地产平台的地位和作用是通过加强行业管理、规范行为和职业操守道德，提高从业人员素质，一丝不苟、百询不厌的服务精神，来建立和发挥的。违法、违章的操作，投机取巧的做法，必会导致社会和人们对房地产平台不信任。那么房地产平台的作用是在房地产开发经营与消费的供求市场中，为交易物体提供评估、交易、代理、咨询等服务及善后管理服务的机构。完善的房地产平台体系包括有房屋交易、融资按揭、物业管理等为房地产交易而提供相关咨询服务。目前，深圳房地产交易评估公司提供的平台服务，大致有房地产买卖、租赁、互换代理业务；房地产策划、广告推销、楼宇按揭、融资贷款、物业评估、物业管理等方面所提供的咨询服务。房地产平台在上述领域中的地位与作用，主要是为卖者与买者之间提供合理、公正、公平的交易及善后的咨询服务。当然，这种服务是需要合理计酬的。那么如何利用房地产平台为公司提供服务呢？①投资置业：经营机构或个人置业、投资、换房、租赁物业，你可将买卖（或租赁）楼宇及置业的设想、货源，位置，座号等要求委托给平台公司，则该公司将以最快时间、合理的价格为客户提供优质服务，同时协助办理房地产评估、过户、银行按揭、物业管理、产权归属证明、凭证等各种服务。这样可省事省时，得到的是最优的选择，达到满意的要求。②选购物美价廉的楼宇：房地产平台公司既代理三级市场楼宇等物业，又有大部分二级市场待销的房地产，及一些开发商在某些特定条件下优惠认购之物业。由于以上原因，平台公司则拥有大量品种多及不同等次价格的房屋物业的库存，可供客户优选余地大。因此，在平台公司有优选楼宇、价格优惠等较多的便利，会得到物有所值的回报，不易草率决策行事，上当受骗。③房地产开发商的得力帮手：为减低经营成本，开通销售渠道，房地产开发商正逐步摒弃自设售楼经营部自产自销的传统观点和做法，从而全面委托平台公司策划、代理、宣传、销售、管理等业务，这已是近年来我国地产开发的一个全新概念。

又比如说，在信用卡系统中，在持卡用户用信用卡支付一项货物或服务时，他与发卡银行的相互作用发生，随着信用卡业务的发展，信用卡的种类不断增多。凡是能够为持卡人提供信用证明、持卡人可凭卡购物、消费或享受特定服务的特制卡片均可称为信用卡。信用卡是当今发展最快的一项金融业务之一，它是一种可在一定范围内替代传统现金流通的电子货币；信用卡同时具有支付和信贷两种功能，持卡人可用其购买商品或享受服务，还可通过使用信用卡从发卡机构获得一定的贷款；信用卡是集金融业务与电脑技术于一体的高科技产物。信用卡作为一种交易平台，其作用表现在：能减少现金货币的使用；能提供结算服务，方便购物消费，增强安全感；信用卡能简化收款手续，节约社会劳动力；信用卡能促进商品销售，刺激社会需求。

或者当读者看到报纸或杂志上的广告时，广告商和读者之间的相互作用发生。广告在经济生活中起着非常重要的作用，而广告离不开广告平台，广告平台具有开放性特征；游戏玩家购买游戏软件，并在某公司开发的电脑操作系统平台上使用该游戏软件时，游戏玩家和游戏软件的相互作用发生；为企业和个人提供电子商务平台信息发布平台和资信的网站归为电子商务平台。其中包括专业垂直的各种各样的电子商务平台网站，为各个行业的企业提供资信和信息服务；还有淘宝网和易趣购物网站，都为消费者和商家提供了一个很好的平台，卖家把产品出示在网上供买家挑选，买家满意后向卖家订货，这使得他们之间的交易在网上就能进行，给买家和卖家都提供了极大的方便。
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图3-3　直接联系

如图3-3，平台使得买和卖方之间的互动成为可能，平台由此分别向双方收取费用aB
 和aS
 。比方说，杂志商向广告商收取刊登广告的费用aS
 ，向读者收取aB
 （aB
 ＝0）；又如发表论文的编辑期刊要向投稿者收取一定的版权费，如果你想把期刊作为一个平台在上面发表文章或论文的话；或者你把简历投到网上，就会有平台（猎头公司）根据你的专业兴趣给你推荐工作，那么你的这笔上网费用的支出和工作单位在网上发布求职信息的费用也使你和工作单位之间的互选成为可能。这些都是平台在起作用，使得买和卖之间的互动成为可能，由此分别向双方收取相应的费用。

但是这个模型过于简单化。首先，最终用户可以通过中介或服务提供商与平台进行联系，如图3-3中B与S。例如，通过Visa与Master卡这两种支付平台发生关联的客户与商户，就相应地由发卡方与结算方提供服务。商户的银行，即结算方，支付交易费用给发卡银行，同时发卡银行获得aB
 的收益，对一个非营利平台，并假设没有交易成本（包括忽略银行卡组织的运营成本），则有aS
 ＝－aB
 ＞0。图3-4中所示的最终用户的互动成本âS
 与âB
 ，取决于中介提供的商业条件，并且仅当服务提供商间存在完美竞争的时，才可能与aB
 、aS
 相同。
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图3-4　通过服务商联系

另外一种通过提供服务进行间接连接的组织，就是电信与因特网行业。这里，B与S应该被视为电信通讯中的电信运营商，以及因特网服务中的高速链路（事实上可能存在多层中介，比如ISP服务商）。与银行卡组织相似，需要苦心经营。在电信和网络中，没有天然的买方与卖方；在打电话者与接电话者之间，站点与站点使用者之间具有交流。他们中之一（打电话者，或站点）在技术上处于联系的初始端，并能简单地通过协定，被标注为S，而另外一方（接电话者，或者站点使用者）被标注为B。S与B两者不同，却是B与S相互联结，并且后者具有终止前者开始的连接的协议。这协议规定一个终止费用（每分或每兆字节）aS
 ＝－aB
 ＞0，由网络S支付给网络B。网络B与S将这些结算费用通过每分钟或网络流等形式，归结到最终用户身上。

第二，一般而言，最终用户使用服务商的服务，这些服务提供商，如图3-5中的p2
 ，也许在某些情况下与两个最终用户联系（S与B2
 ），从而不需要与其他服务提供商（如p1
 ）发生关联。这种连接模式被称为“自己人”模式（on us），比如某银行既是银行卡的发行方又是结算方。电信运营商既为打电话者又为接电话者服务。网络运营商既为站点又为网民服务，又被称为“在线”（on net）。
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图3-5　“自己人”或者同一网络的互相作用

一个相似的情况就是，一个房屋的卖主通过房地产平台出售房屋的同时，保留了独自销售房屋的权利。这样，就可能导致买卖双方的交易不一定要通过平台进行。例如二手房的买卖并不一定要通过平台（中介）机构，买卖双方完全可以直接交易。从买方的角度来说，要注意房屋的权属情况及有无纠纷，以及核实出卖方的身份以及有无权利处分房屋，另外还需对转让合同的诸多条款，如价款的支付方式和时间，产权的过户等进行详细的约定。

第三，可能存在很多互相之间并不关联的平台。例如，房屋的卖主可能会和很多代理平台签定非排他性协议，以争取与尽可能多的买家进行交易；同样，买方也可能接触很多代理平台。视频游戏开发商可能会将他们的游戏兼容于很多游戏平台。更一般地，软件开发商往往在互相竞争却不兼容的软件平台间采取多属策略。由于不同支付卡系统之间不是互通互连，导致商户与客户之间可能存在多属行为，也就是拥有很多张卡。更一般而言，对市场上至少一方而言，多属行为是必需的，如此才能在平台之间不兼容或不能互通时进行交易，如图3-6所示。关于多属，我们将在下节详细介绍。

[image: ]


图3-6　多属的情况


 3.4.2　多属策略

一般而言，在实际生活中存在如下几种不同的多边市场结构：①一致性平台（coincident platforms）：几个多边平台为市场同一方提供这样的市场包括电子游戏，操作系统和银行卡产业。②交叉性平台（intersecting platforms）：几个n边平台为市场的少于n方提供可相互代替的产品或服务，平台之间也存在服务与被服务关系，如浏览器同时是操作系统和网络门户业务的市场方。③垄断平台（monopoly platforms）：在市场任一方都不存在竞争的平台。虽然在理论上可以存在这种情况，实际上在欧美等发达国家很难找到哪个产业内真正存在垄断平台，但是在中国确实是存在的，或者是曾经存在这样的垄断平台（例如中国的银联、电信）。

由于存在很多功能可以替代或者互相之间并不关联的平台，市场的至少某一方就会采取与多个平台发生关联的行为，也就是采取多属行为策略（见图3-7）。有时，成员的多属行为甚至比用途的多属状态更重要，Rysman（2004）指出一些证据，即银行卡持有方的多属行为要多于用途的多属状态。
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图3-7　买方多属行为

买方多属一般是商品供给大于需求，卖方相互竞争，商品价格趋于下降，从而使买主掌握市场主动的市场状况。形成买方多属的根本条件是社会生产力水平较高，在一定的分配制度制约下，社会供给量大于社会需求量。买方多属有利于促进商品生产者改进生产技术，提高经济效益，开发新产品，从而促进生产的发展。

例如，房屋的卖主可能会和很多代理平台签定非排他性协议，以争取与尽可能多的买家进行交易；同样，买方也可能接触很多代理平台，以争取接触尽可能多的房屋，获取更多房屋的信息。对电子游戏开发商而言，他们可能会将自己所开发的游戏兼容于多种游戏平台，以争取尽可能多的游戏玩家。对应用软件开发商而言，往往在互相竞争却不兼容的软件平台间采取多属策略。对银行卡业而言，由于不同支付卡系统之间不是互通互连，导致商户与客户之间可能存在多属行为，也就是拥有很多张卡。更一般地，对市场上至少一方而言，多属行为是必需的，如此才能在平台之间不兼容或不能互通时进行交易（Evans，2003b）。例如淘宝和易趣等购物网站，他们同样都提供了货物买卖交易的平台，但是同一商品在两个不同的网站上的价格却有不同，有的高有的低，这样买家就可以比较各个卖家的价格已决定其最后向哪一方卖家订货。这就赋予了消费者的多属行为。

如今汽车消费已经进入买方市场，消费者成了真正的上帝。买任何一种车，都有多重选择，即多属性。可以买张家的车，也可以买李家的车。就拿小轿车来说，截止2012年末，国内有120多家轿车整车厂，轿车销量达到1074.47万辆，有三厢、两厢、MPV、SUV和轿跑车等上百个款式和上百型号的轿车。从10万元以下的抵档车到30万元以上的高档车都有非常多的品牌和款式可供选择。可见汽车市场竞争激烈，说明在市场经济环境下，企业和企业之间、产品和产品之间，竞争是不可避免的。尽管竞争是残酷无情的，但是，竞争也带来进步，带来成本的下降、价格的合理、产品的丰富。充分的竞争是一个市场成熟的标志，也给广大消费者带来更多的选择和更好的服务。竞争的内容包括产品的质量、技术含量、性价比、舒适性，还有营销策略、售后服务等等。市场经济是法制经济，市场竞争也是有法可依的，《反不正当竞争法》就是其一。这种竞争应该是良性竞争，而不应该是恶性竞争。只有靠实力，靠公平竞争，才能最终在市场上立于不败之地。

在保险公司向客户销售保险业务的过程中，当然要尽力把产品推销给对方，想要赢得这笔保单。但是反过来说，客户并不一定要买保险，即使他真的非常有诚意地要买，他也未必非要买我们的产品不可。因此他有退路，也就是他可以买、可以不买；或是不买我们的产品，而去购买别家的产品。他可能会选择储蓄性高，也可能选择保障性高，或是他可选择价格便宜，保户在购买保险时，也想要赢。现在市场上有众多的保险公司，我们要想一想为什么客户要买你的保险，你为客户真正做到了什么，真正为他们的健康安全着想了吗？是否为客户提供了真正的实惠能让他充分信任你的公司。那么客户就具有多属行为。

曾经在中国市场上出现的双模手机，就是既支持中国联通的CDMA又支持中国移动GSM，这是典型的买方多属行为，卖方是中国联通和中国电信，买方是双模手机的消费者。他既可以选择CDMA为主要服务提供商，也可以选择GSM为主要服务提供商，当然只要不嫌麻烦，也可以将二者并列为主要服务提供商。另外，在某些商业区的名品专卖街也是典型的买方多属，因为每个名牌都只有自己的专卖店，而消费者可以通过各个专卖店来选择自己所需的商品。门户网站也是如此，一般很少有网民仅仅浏览一家网站，在消费者必须为上网时间或者上网流量支付费用的情况下，消费者的行为就是买方多属。因此，网站的任务之一就是吸引消费者，使其尽量将大部分时间用在自己网站上，减少在其他网站的停留时间，也就是吸引“眼球”。其目的当然是为了赚钱，那么所谓赚钱，就是通过使得消费者的眼球停留在自己网站上的时间延长，来收取更多广告费用。现在有很多方法，最熟悉的方法，就是邮箱大战，免费、终生、杀毒等性能的邮箱层出不穷，作用就是将买方多属变为买方单属（single-home）。

那么商家有很大的目的想让买方多属变成买方单属，虽然这对于卖方而言是比较困难的，因为不同的卖方都在不断地提高自己的核心竞争力，不断地进行技术创新以提高产品的多样化和质量标准。例如海尔是公认的优秀企业，通过冰箱的专业化完成了名牌化战略，然后利用品牌优势和强大的营销服务网络，最终成就其家电王国。有的消费者在选择了海尔家电后，享受到了海尔的高质量和优质服务，从而只认准这一个品牌，在购买别的家电时也首选海尔，这样就逐步变成了买方单属。当然这要看个体的兴趣爱好，也有很多消费者专注其他品牌的，那么市场就形成了强大的竞争力，不断地为自己搭建崭新的平台以吸引消费者。

还有一种情况就是卖方多属。卖方多属的情况也很多。一般在商品需求大于供给，买主相互竞争，商品价格趋于上升，从而使卖方掌握市场主动的市场状况，卖方和买方在市场处于不平等地位，卖方支配着买方。这时，买方对商品没有选择的主动权，卖方只关心产品数量，很少考虑市场需求。卖方在交易上处于主动地位。卖方多属的存在，意味着商品交换中买卖双方之间的平等关系，已被商品的供不应求所打破。资本主义商品经济中的卖方多属是在价值规律的自发调节之下，伴随着资本主义再生产周期中的复苏阶段和繁荣阶段出现的；社会主义商品经济发展的一定时期，也会出现卖方多属，这也是社会总供给和社会总需求比例失衡时出现的一种市场状况。

最典型的，或者顾名思义能够想到的就是拍卖行为。拍卖方可以在多家拍卖公司或多个网络平台上，以拍卖方式出售特定商品，在特定时间内，谁出价高就卖给谁，这就是典型的卖方多属（见图3-8）。
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图3-8　卖方多属行为

教育卖方多属现象是卖方多属的典型问题，让我们看看上海教育的卖方多属现象。

当孩子要升学的时候，不少人为了选择上哪类学校、哪类专业等问题而苦恼，不少家长叹息，孩子就学竞争太激烈，可供选择的机会太少，多数情况是，只能上那些给定安排的学校。当家长在有限信息条件下进行教育抉择时，总少不了要考虑孩子的前途、未来职业、报酬、工作和社会地位等问题。其中，就业前景和收入水平预测是家长考虑选择的主要因素，将孩子上学的支出（作为教育投资）与未来收入结合考虑，以作出符合家庭实际的选择，学生及其家长自觉或不自觉地运用着市场经济国家普遍运用的“报酬率分析”。在目前小学和初中客观上存在学校之间质量较大差异的条件下，在实行就近入学政策的背景下，不少家长为其子女的选校费尽心机，出于家长的责任性和善良愿望，不少家长宁愿花费数万元的支出作为对孩子选校的“赞助”或“捐资”；另一方面，那些条件较为优越或质量较好的学校，面对如此强劲的择校需求，则变相“抬价”，不规范的收费已引起了广大百姓的不满。其实，广大家长和学生清楚地知道，供求差距如此之大，也许只能通过“配给”式的安排予以解决。从上述现象中不难发现，教育中客观地存在着供求关系，问题是这种供求关系在当前商品供过于求的买方多属背景下教育依然体现为严重的供不应求，这是传统的计划体制下的短缺经济在教育领域的延续，也反映了教育体制改革滞后于社会经济体制的改革。

教育作为市场经济体制的一个组成部分，客观上存在着作为供给和需求的供求关系，以及相应的供求市场，也客观上存在着调节教育供求关系的价格和价格体系。教育市场不同于一般的商品市场。在一般商品市场，调节供求关系的主要信号和机制是价格，市场通过价格的机制实现经济资源的优化配置。在教育中，没有与一般市场相应的价格关系，这与教育这种特殊产品的性质有关，即教育兼具有“公共品”和“私人品”双重属性，调节一般市场的价格对于教育来说就失去了其基本条件。然而教育“生产”又客观上需要消耗一定的经济资源，包括生产一般商品的人财物资源，而只是由于教育产品的特殊双重性，使教育产品的价格也具有双重构成，即以政府教育经费支出为主体的公共教育成本结构、和以非政府来源的教育经费（主要为学生及其家长的教育投入）为主体的私人教育成本结构，直到目前，我国经济学界和教育界并未对此进行专门研究，也没有可以参考的、统一约定的教育价格体系，以及相应的价格管理制度，教育没有价格也就成为人们普遍的认同。其实，教育也有着自身的价格和价格体系，不过，由于教育产品的双重性使教育价格也被分割成相对独立的两个部分——即由政府公共教育经费支出形成的教育“公共成本价格”，和由学生及其家长支付的学杂费所形成的“私人成本价格”，两者在支付方式、教育价格形成中的相对独立和分割造成了无教育价格的假象。如果我们把这两个部分合起来作为教育的价格（当然，不同层次、不同类别的教育两者构成比例不同），那么，调节教育市场的价格机制就类似于调节一般商品的机制，两者的相似点与联系通过市场的价格枢纽连接起来。理解这一点，也就不难对政府的教育财政政策、政府通过教育资源制度实行教育宏观调控的可行性，使政府的财政调节手段不流于形式。卖方多属是相对于买方多属的一个市场经济范畴，卖方多属和买方多属的形成既有体制性的原因，同时，现实社会的供求关系也直接决定了市场的买方性质和卖方性质。

教育的卖方多属问题较一般的商品市场复杂得多。首先，我国的教育体制具有较为严格的管理制度，即限制进入。其次，作为教育部门长期以来的固定的、较低的工资政策和预算内外分离的财政制度，客观上易于鼓励教育单位（学校）抱有争取尽可能多的预算外收入动机，而保持或维持教育卖方多属的有利地位。因此，学校本身扩大教育机会的动力不足。再次，教育卖方多属将学校置于供求关系网中较为有利的地位，高比例的供求差异在缺乏制度性约束和社会约束的条件下极易形成部门不正之风，原属于经济部门中的行业性的弊端在教育界也同样地出现了，在一片讨价还价或关系网中，学校的正常的教育及其管理行为（包括教育经费筹措行为）被不同程度地受到侵蚀，从而引起社会各界的强烈不满。

相对于不同的教育市场特征，家庭和个人的教育需求及其对供求关系的反应是不同的。在卖方多属条件下，学生与家长的教育选择有限，通常只能按照既定的安排“选择”正规的教育方式，一旦该教育方式满足不了自身的教育需求，学生及其家长往往通过变相的途径，通过非正规的补习课程、家庭辅导等来补偿既定教育的不足。在这时，学生及其家庭的教育支出并未降低，而是通过非正规途径转变为不列入法定统计中的社会其他教育经费支出。其实，这一支出应列入常规教育经费统计，是构成国内总消费支出的一个部分。此外，对于供不应求的教育机会，会因学生及其家长的教育期望的强弱而异。即使竞争相当激烈，教育机会十分有限，期望较高的家长总会想方设法获取有限的教育机会，只要经济实力或关系网络允许，单个家长的变通行为很快便会成为社会同类群体的追同行为，所谓的走后门、拉关系、贿赂等不正之风便会风行，政府简单的警告与劝说很少起作用。在条件不利地区和相对落后地区，尽管家庭的经济条件比城市居民和发达地区要差得多，但为了更为强烈的教育需求，家长的各种变通行为有过之而无不及。当然也有的学生和家长只能接受卖方多属所确定的安排，抑制自身的教育需求。学校作为教育“产品”的供给方在教育市场的供求关系中起主要作用。在教育卖方多属条件下，学校相对于学生及其家长来说，处于较为有利的地位，加上长期以来，我国教育管理体制对民办或其他非政府办学的严格限制，教育的卖方多属同样具有垄断性质，因而学校尤其是非义务教育阶段的学校对教育短缺的反应具有内在矛盾的双重性，即：一方面，学校为了增强自身适应社会对高质量教育的需求，需要政府开放教育市场，从而有可能争取较多的高质量生源，并增加经费收入，为此，校长们一致强烈呼吁扩大学校的办学自主权；但教育机会或教育市场的扩大又会削弱竞争，对相应的教育价格（收费部分）会造成降低的倾向，因此，维持教育机会的相对紧张、限制教育机会的扩大则成了学校管理者的另一面。

应当指出的是，政府这个平台在教育市场中具有相当重要的作用，即使在实行教育成本分担的条件下也是如此。这一结论根源于教育产品的双重属性。那种“市场经济就是政府放手”的看法，至少在教育中是片面的和有害的。实践证明政府对教育的干预有一定的必要性和可行性。

然而，在某些情况下，买卖双方都具有多属行为。

现在网上有搜房网站，网上的1＋1＋e服务是一种自由、方便、快捷的二手房交易服务模式。它首先为卖方和买方提供了自由交易的平台，卖方可以自由地选择买家，买方也可以自由地选择自己喜欢的房子并清楚了解房屋的具体情况，双方可以面对面的协商价格，且都无需支付中介费用和承担对中介的违约风险。而在交易意向达成后，搜房又可以为双方提供“一站式”全程交易服务，其中包括交易咨询，资金监管，交易过户及贷款按揭等服务内容。可以说，1＋1＋e服务为二手房交易双方解除了从早期发布和选择房源到最后拿到房款和产证、完成交易的全部忧虑，它是一种全方位的服务模式，也是二手房交易中应该首选的一种模式。可见这种搜房平台给买卖房子的人提供了很多方便。

又如婚姻介绍所也是买卖双方多属行为的例子。会有很多未婚的男女来婚姻介绍平台去寻找伴侣，他们通过婚姻介绍平台发布自己的征婚信息，同时，他们有多种机会去选择自己的婚姻介绍平台，因为婚姻介绍所有很多家供选择，他们也可以同时在多家婚姻介绍所发布自己的信息，这就属于买方多属行为。而且婚姻介绍所会把证婚人的信息发布到更多的平台，会有更多的人了解这些征婚信息。那么对于个人来讲也许会有很多人应征，这时个人就面临着多重选择，可以根据个人兴趣爱好来选择自己的伴侣，这也属于买方多属行为。对于婚姻介绍平台而言，就要看其个人征婚者的素质和学历，还有家庭背景等等一系列信息。如果这家婚姻介绍所的信息真实且证婚人总体实力都比较强，那么理想情况下所有的征婚人都会投向这家婚姻平台争相发布自己的征婚信息，这时婚姻介绍所这个平台就体现了卖方多属行为。具体体现如图3-9所示。
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图3-9　买卖双方多属行为

对平台产业而言，通常在市场的至少一方出现多属的情形（Evans，2003b），表3-1对此作了总结。虽然多属行为是双边市场上平台业务的开展过程中比较常见的现象，而且能对平台价格水平和定价结构产生重要影响，但是目前理论和经验研究都跟不上现实的发展速度，总体而言还处于理论发展初期。

表3-1　一些平台中的多属情形
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 3.5　多属与兼容性

当消费者从两个竞争性的企业购买产品或服务来获得网络收益时，就产生了多属行为。国外学者对此做了研究，结论认为消费者实现多属的能力意味着政策制定者不需要担心网络之间的兼容性。在多属情况下，企业现在兼容性的非效率的可能性减少了。其中，Toker Doganoglu和Julian Wright的研究结论拓展了平台经济学的研究领域，以下对其研究成果进行介绍。


 3.5.1　多属与兼容性之间的关系

在越来越多的情况下，代理人购买两个竞争性的产品来获得网络效应的最大化。消费者可能同时购买Microsoft Windows和Linux，商家可能接受几种类型的信用卡，人们可能同时使用AOL和MSN即时通讯服务，游戏开发商可能开发用于多个竞争平台的游戏。我们称这些行为为多属（Caillaud and Jullien，2003；Rochet and Tirole，2003）。

多属在美国引入电话业务过程中是一个普遍现象。在1900年代初期，存在竞争性，但在不同城市之间的电话网络不能相互连通。在缺乏相互连通的情况下，使用者需要分离电话线以到达更广泛的人群。根据1910 Bell的一项调查，多属率在大规模企业中是一致的，但在商店和居民中在15％以下（Mueller，1989，pp. 255-61）。与早期的网络竞争相比，基于敏捷竞争的网络在最近几年的发展是依托最近几年的网络发展。

尽管兼容性在电信部门处于主导地位，在其他网络市场中如支付系统和游戏平台，不存在任何关于网络兼容性的严重的考虑，因为在这些市场中存在广泛的多属性。这将引发一个问题：是否消费者实现多属的能力意味着政策制定者不需要关心兼容性问题的可能性。在这种情况下，企业不需要使他们的网络具有兼容性，即使这样是社会欢迎的？我们的答案是双面的。多属的可能性使兼容性问题更加严重，因此，政策制定者需要更加关心非兼容性的企业。在另一方面，他们需要较少地关心那些选择兼容性的企业。为了更清楚，在这种环境下，我们不提倡兼容性。我们的观点是广泛存在多属性不是忽略兼容性问题的理由。多属不是兼容性的替代物。

奇怪的是，关于兼容性和标准的现有文献仍然没有涉及这些问题。Katz and Shapiro（1985）and Farrell and Saloner（1985）几乎不变地假定消费者能够购买仅仅一种竞争性产品，并且在消费者中间存在同质的网络效应。一个例外是，De Palma et al.（1999）指出双重购买深刻地影响产品市场均衡和企业的兼容性选择的特性。在两个企业之间存在数量竞争模型，消费者对于网络效应是异质的，但不考虑他们怎样评价企业产品的价值。在缺乏多属性的情况下，该模型暗示企业将一直区分垂直一体化，通过不同规模的网络效应。多属的可能性消除了这些垂直差异化，造成了系统均衡的闭合集。尽管他们可以得到复杂的结构，他们能够使用数字分析来推论，当存在多属性的情况下，企业存在一个变得兼容性的过度倾向，通过完全不兼容而代之以多属性可以实现福利最大化。

假定存在两类消费者，他们对网络效应具有不同的价值，这需要确保多属性在均衡状态出现。当企业的服务不兼容时，参数值被假定以致高类型将选择多属，而低类型则不。例如，在通讯行业中，高类型能够描绘商业使用者，而低类型能够描述居民使用者。

在没有多属性的情况下，在该模型中企业具有强烈的动机来选择兼容性。消费者选择多属行为的能力影响私人和社会通过几种基础途径选择兼容性的动机。在多属性条件下，一些消费者进行两次购买，从而增加了每个企业的总销售。这就促使企业具有保持非兼容性的动机，即使没有相应的两次购买的社会收益，相对于转变到兼容性状态时。一些消费者购买两种产品的事实也意味着消费者的期望对价格变化的反应不敏感。当不允许多属性存在时，这不仅使每个企业的剩余需求向上改变，而且使相对于剩余需求而言价格敏感性更低。这两种效应使企业在多属性均衡状态维持较高的价格。通过放宽价格竞争，一些多属性消费者的存在降低任何使企业变得更加兼容的动机。同时，多属性也导致复制成本，因为消费者购买两次。企业无法内部化的兼容性的好处是消除这些复制成本。因此，企业可能倾向在多属性存在下的非兼容性，即使当兼容性是受到社会欢迎和支持的。同时，在多属性下，企业选择兼容性的非效率的可能性降低了。

我们将结论推广到双边市场环境。双边市场涉及两种不同类型的使用者，每种类型的使用者非常重视其他类型使用者的数量，该平台向两种类型的使用者同时出售产品和服务。Evans（2002，p42）指出，“大部分双边市场具有几个竞争性双边企业，至少一边具有多属性”。如，一些人持有MasterCard和MasterCard信用卡，大部分零售商接受两种类型的信用卡。同样，一些人拥有PlayStation和Xbox游戏控制台，许多游戏开发商制造的游戏能够在两个平台上运行。我们表明我们的结果能够移植到双边市场框架下。通过分析具有多属性双边市场的现实情况，该部分的模型也对双边市场领域具有重要大贡献。

我们下面考虑分析在没有生产差异化的情况。在具有强烈网络效应和价格竞争的情况下，考虑一个平台主导的均衡也是很自然的事情。在单边市场的情况下，主导企业将利用网络效应来获得最大的利润。相对而言，在没有差异化的情况，兼容性结果是获得零利润，主导企业将反对兼容性。社会设计者只关心总福利水平，也反对兼容性，如果在获得兼容性时需要支付成本，因此，耽搁企业占领整个市场及全部网络收益将可以实现。多属性的可能性不影响该结果，因为多属性在这种情况下不会发生。

在双边市场的环境下，而不存在生产差异化，主导平台将继续阻止兼容性。然而，我们指出多属性的可能性可能意味着兼容性受到社会支持和欢迎。单边引发的多属性的均衡将导致每个平台具有正利润。平台将倾向保持不兼容。社会设计者将比较在多属性下的重复购买的成本与直接获得兼容性的成本。重复购买的成本越高，社会设计者倾向兼容性，即使平台不支持。兼容性问题的原因在于消费者选择多属行为的能力。

一个涉及本书研究主题的最近的案例是AOL和Time Warner在2000年的并购。FCC认为AOL提供的即时通讯（Instant Messaging，IM）服务具有很强的网络效应，合并将使新的公司处于在该行业中的主导地位，来提供高带宽的IM服务。AOL认为因为消费者可以注册多个IM服务，他们获得网络收益，而不需要使服务兼容。在回顾该问题之后，美国联邦通讯委员会（Federal Communications Commission，FCC）赞成该合并，考虑到即时通讯服务提供商之间的相互作用特性，或者市场结构充分竞争的出现。然而，FCC最后同意存在市场的充分的竞争，并购企业的IM平台与其他竞争对手的共用性。我们的观点是，即使企业具有比较大的市场份额，消费者选择多属是为了最大化获得网络收益，这并非意味着兼容性问题是多余的。接下来讨论模型如何被应用到这个环境中。


 3.5.2　多属的Hotelling模型

运用标准的Hotelling模型来分析网络效应的竞争特性（Farrell and Saloner（1992））。其他模型包括Shy（2001），Armstrong（2004），以及 Grina and Vettas（2004）。存在两个对称的企业1和2，向消费者提供不兼容的服务。每个企业要向消费者提供服务的边际成本为f。消费者可以从企业1和企业2获得服务，或者可能的情况下从两个企业（多属）。购买服务为消费者提供了网络效应，该网络收益是消费者可以到达其他消费者的数量的函数。这就暗示企业的服务是完全兼容的，或根本不兼容。消费者得到收益是通过加入该服务，从而使他们可以得到其他消费者。

根据他们的网络规模的边际价值，有两种类型的消费者。λ比例的消费者认为网络收益的价格比较高（高类型），具有b＝bH
 ；剩余的1－λ部分消费者认为网络的价值不高（低类型），具有b＝bL
 ≥0。很自然地，我们假定bH
 ＞bL
 ，0＜λ＜1。

消费者从单个企业中也得到内在的价值v。我们假定v充分高以至所有的消费者都需要依附至少一个企业。很显然，如果内在价值被复制出，一些消费者将购买多属产品只要商品的总价格低于联合内在收益。因为我们感兴趣于多属性行为仅仅由网络收益引起的情况，当消费者购买两种服务时，我们将关注集中在内在收益不能复制的情形。

企业在标准的Hotelling方式也存在差异，因此他们位于单位区间的两端，在一个长度为1的线性城市中，消费者均匀地分布在［0，1］之间，假定有两家商店，位于城市的两端，出售相同的产品，单位产品的成本都是c，消费者购买商品的旅行成本与距商店的距离成比例，单位距离的成本为t，这样住在x处的消费者若去商店1购买则要花费tx的运输成本，去商店2购买则花费t（1－x）的成本。

总之，当他从企业1购买位于x∈［0，1］的消费者类型b的净效用为：
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这里的i＝1、2，Ni
 代表消费者的总数量，这些消费者通过购买企业1的产品而接触企业，pi
 是企业1的统一的注册价格（subscription price），当同一个消费者具有多属性时，与两个企业都建立联系，他得到的净效用是：
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这里N代表两个企业都能同时到达的消费者的总数量。多属消费者的效用能够进一步简化为：
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假定N＝1（多属性确保所有的消费者都能到达）和T1
 （x）＋T2
 （x）＝t（移动的总距离一直为单位1）。

消费者对流行企业的价值进行高估，但是流行仅在每个消费者注册决策之后才能决定。因此，消费者必须具有关于其他消费者如何行动来评估其从服务提供商得到的价值。我们假定理性期望，这意味着在给定价格下每个消费者正确地预测每个服务提供商。企业在阶段1设定价格，在阶段2消费者注册一个或两个企业，是完全子博弈均衡。

在下一部分，我们分析当多属不可能时，非兼容性企业之间的竞争。这提供了一个对应标准，因为与现有的文献对应，现有的文献忽略了多属性。没有多属性的状况也与企业选择他们独占服务的状况相对应。然而，我们研究表明，他们从不倾向独占，当多属性可以达到时，进一步探讨我们谈论的焦点。

1）不存在多属的非兼容性企业

令si
 ，ni
 分别表示从属于企业1的高和低类型的比重。因为存在λ高类型，其中有s1
 部分注册于公司1，有1－λ低类型，其中n1
 部分从属于企业1，企业1可以达到的消费者的总数量是N1
 ＝λs1
 ＋（1－λ）n1
 ；同理，N2
 ＝λs2
 ＋（1－λ）n2
 。假定消费者不能选择多属性，在每个部分相同的消费者的位置选择必须满足特定条件，因为消费者能够随机的选择在哪个企业购买，所以它们的收益是无差异的。经过简化，可以得到s1
 和n1
 的值。这里s2
 ＝1－s1
 ，n2
 ＝1－n1
 ，β＝λbH
 ＋（1－λ）bL
 表示参数b的网络收益的平均值。

注册于企业1的部分消费者也是从企业1可以到达的消费者比例。因此，使用上面的比例函数，企业1的网络规模为N1
 。

给定市场被覆盖，且N2
 ＝1－N1
 。注意市场份额对价格比较敏感，与一般Hotelling模型相比，由于网络规模对消费者期望的价格效应，企业1的价格增加将降低企业1消费者的相对效用，不仅是因为直接效应，而且由于企业1的期望网络规模的降低，企业2的期望网络规模将上升。在计算无差异消费者的位置时，这些效应合并在一起导致了需求函数，对价格更加具有敏感性。

为了避免相关市场均衡的可能性，我们将采用标准的假设，假定运输成本参数比相对网络收益参数大，即假设1：t＞β。如果该假设不成立，距离企业2比较近的消费者可能仍然愿意从企业1购买产品，即使在价格相等的情况下，如果他预期其他消费者也会这样做。这就引起了在给定价格下多属与网络规模一致的可能性。我们在第2.3部分将谈论这种情况，在那里没有产品的差异化。因为bH
 ＞bL
 ，这个假设也表明t＞bL
 ＞（1－λ）bL
 ，我们将重复使用该性质。

企业1获得的收益为πi
 ＝（pi
 －f）Ni
 为企业的收益函数。代入利润函数，i＝1，2，求一阶条件，解出价格均衡水平为：[image: ]
 。

这些就是所有消费者具有网络收益参数等与β的相同的价格。涉及通常的Hotelling的均衡价格超过成本，但降低网络收益的程度，反映了在网络效应下增加需求的价格敏感性。给定企业的市场份额均等，每个企业的相应的均衡利润为[image: ]
 。该式子在假设1成立的条件下为正。

总福利被定义为消费者和企业剩余的加权和。因为单位需求被假定，较高价格降低福利效应的可能性可以通过允许企业剩余相对于消费者剩余的折扣而得到的可能性来衡量。令总福利中生产者剩余中的权重为a where 0≤a≤1。没有多属性的均衡福利水平为[image: ]
 。

前两项是内在和网络收益，当不存在兼容性和多属性时。第三和第四项目代表提供服务的成本和消费者平均运输成本。另外，企业的剩余被折扣，企业的边际福利在降低。如果他们的产品更加差异化（运输成本较高），企业获得高额的利润；如果网络效应比较强（企业进行激烈的竞争为了获得整个市场），获得低利润。

2）兼容性企业

当网络具有兼容性时，不存在生产网络效应，当所有消费者能够鼻息连接时，而不考虑他们与哪家企业进行连接。这就意味着：Ni
 ＝1。在这种情况下，一个位于x的消费者得到的收益为：

如果他仅仅依托企业1时，U1
 （x，b，N1
 ）＝v－p1
 －tx＋b

如果他仅仅依托企业2时，U2
 （x，b，N2
 ）＝v－p2
 －t（1－x）＋b

如果他同时依托两个企业时，U（x，b，N）＝v－p1
 －p2
 －t＋b

我们假定每个企业获得兼容性成本为固定额F，仅当两个企业从事投资时才能达到。这确保不存在搭便车问题，因为如果兼容性提升利润，假定其他竞争对手也这么做，那么每个企业将希望承担成本F。因此，在均衡状态，企业将进行兼容性合作。另外，我们假定仅有一家企业必须承担这些成本，但仍然通过假定企业能够就是否获得兼容性和如何分担成本方面进行协商以获得相同的收益。

因为消费者从多属性中不能得到额外的网络收益，所有的消费者将选择单一的归属。当两个企业提供的网络收益为相等的常数时，在计算无差异消费者的位置时，他们相互抵偿，并得到标准的Hotelling份额函数为s1
 ＝n1
 和s2
 ＝n2
 ，企业的利润为πi
 。

求解一阶条件，相应的均衡价格是普通标准Hotelling均衡价格[image: ]
 ；均衡利润简化为[image: ]
 ；均衡福利为[image: ]
 。

在这种情况下，福利效用包括网络剩余最大数量。相对于非兼容性和非多属性的情形，网络收益可以翻倍，但效用却降低，因为获得兼容性的固定成本，和较高的消费者价格（在消费者剩余比生产者剩余较高的情况下）。

3）没有多属性的临界值

考虑没有多属性的情形，我们表明兼容性结果与现有的研究文献是一致的，这些文献也考虑了在生产特定网络效应下差异化企业的价格竞争。特别的，我们发现现有结果考虑了额外的兼容性激励，在我们的具有网络规模的异质价值模型中也成立。

给定企业的对称性，他们的使其服务兼容的单边的和联合的激励是相同的。对于给定F，企业将使他们的服务兼容，只有当存在均衡利润增加时，也就是说如果[image: ]
 大于[image: ]
 ，或者等价地[image: ]
 。

这些条件抵消了企业从兼容性中获得的较高的利润（在兼容性，企业不再为了获得网络效应而竞争），在存在达到兼容性的成本的情况下。比较[image: ]
 ，社会设计者将希望企业的服务具有兼容性，如果[image: ]
 ，企业或社会设计者是否选择兼容性依赖于获得兼容性的固定成本的价值F。对于低F值，两个企业和社会设计者将选择兼容性。对于适中的F水平，企业将选择兼容性，即使这将降低福利水平。对于较高的F值，两个企业和社会设计者将希望非兼容。因此社会和私人激励之间是否存在偏离依赖于F的特定值。因此，这里的偏离仅仅在一个方向上——有时企业倾向选择偏离，即使当社会设计者不希望，但相反的情况不会发生——我们说企业具有额外的动力来选择兼容性。因此我们有：


推论1：
 在缺乏多属性条件下，企业具有额外的激励来选择兼容性。

表达这个结果的另一个方式是，对于一些固定成本，选择兼容性的私人和社会激励是一致的，但是不一致的情况是，企业一直选择兼容性，而社会设计者总是倾向非兼容性。这个临界结果与现有的研究文献是一致的（Shy，2001）。然而，与早期的研究结果是不一致的（Katz and Shapiro，1985）。该文献结果是一定数量的同产品企业可能具有非充分的激励来使他们产品具有兼容性，因为他们不能从中获得全部的剩余。在第三部分，我们也考察同质企业的情况（设定t＝0），正如Katz and Shapiro研究成果，我们也发现在不存在多属性条件下兼容的额外动机。

4）具有多属性的非兼容性企业

在这个部分，我们允许消费者具有多属性，也就是说可以依赖两个企业。我们能够立即排除一些案例。第一，当所有的消费者都具有多属行为时不存在均衡，因为面临正价格的每个消费者没有理由选择多属性。第二，我们对参数值不感兴趣，在均衡状态下没有消费者选择多属性，因为在这种情况下允许消费者选择多属行为将不改变结果。给定我们的假设条件bL
 ＜β＜t，我们也可以排除一些低类型的多属情形——增加的运输成本总是超过他们从网络收益中获得的好处。然而，我们将集中分析所有的低类型单边均衡状态（仅依托一个企业）和所有的高类型多属行为。仅其他可能性，在这种情况下一些高类型的将选择多属行为。当所有的低类型单属时，在没有进一步的深入剖析时，使分析变得更加复杂。

所有的高类型多属性和所有的低类型单属性表明：si
 ＝1，Ni
 ＝λ＋（1－λ）ni
 for i＝1，2。

注册并从属企业1使消费者到达所有的高类型和一部分ni
 低类型。因此，一个位于x的消费者收到的间接效用为：

如果他独自依附企业1，U1
 （x，b，N1
 ）＝v－p1
 －tx＋b（λ＋（1－λ）n1
 ）

如果仅依附企业2时，U2
 （x，b，N2
 ）＝v－p2
 －t（1－x）＋b（λ＋（1－λ）（1－n1
 ））

如果依附两个企业时，U（x，b，N）＝v－p1
 －p2
 －t＋b

依附企业1的单属消费者的比重可以通过解下列方程得到：U1
 （n1
 ，bL
 ，N1
 ）＝U2
 （n1
 ，bL
 ，N2
 ）

这里n2
 ＝1－n1
 。假设1是确保市场份额方程具有良好性质的充分条件。而且，容易进行验证，使用n1
 的表达式，企业1的总需求和网络规模为N1
 。

比较企业1面临的总需求，在没有多属性情况下，很容易注意到总需求向上增加λ/2，价格敏感性改变。特别地，当允许多属行为时，企业1面临的总需求具有较低的价格敏感性。

价格敏感性的降低与需求的向上移动表明企业将索取更高的价格，当允许多属行为时，网络i的利润为πi
 。

将份额函数代入利润函数，对于i＝1，2，求一阶条件，解出价格，并简化均衡价格为：
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给定假设1，均衡价格超过成本f。下面的推论的证明在附录中给出。


推论2：
 在式（3-1）给定价格的情况下，存在一组参数构成了纯策略Nash均衡。

式（3-1）中支持价格的一系列参数作为均衡结果，显然满足假设1，需要bH
 充分大，但并不能太大。然而，将证明均衡状态的主要约束是向每个消费者提供服务的成本不能太高。每个消费者成本的较高价值意味着高水平的均衡价格。在这种情况下，给定企业2索要均衡价格（candidate equilibrium price），企业1发现降低其价格到一个高类型消费者停止依附企业2的水平是有利的。由于网络效应这对企业1的需求具有正的效应。因此，无论任何时候只要λ充分小，一个导致一些高类型的消费者停止多属行为的价格水平增加了低类型消费者的需求，使企业1发现背离是有利可图的。

在制定起价格时，每个企业将在基于消费者安装基础的较高价格的收益与单属消费者低市场份额之间进行权衡。单属消费者的存在约束（disciplines）企业可以索取的价格，迫使他们考虑通常的在至少一部分客户的竞争压力。低类型的市场份额仍然比正常的Hotelling分析框架对价格具有更多的敏感性，因为由于吸引更多低类型消费者而带来的网络效应（假定bL
 ＞0）。然而，与没有多属性情况相比较，具有较低的价格敏感性。这反映了在具有多属性情况下，较高类型消费者能够到达，而不考虑低类型消费者依附于哪个企业，降低网络效应对企业定价行为的影响。而且，边际高类型消费者的数量不依赖于价格水平。在多属性下，我们因此希望高价格和利润。


推论3：
 当消费者能够选择多属与他们不能选择多属情况下相比，均衡价格和利润都比较高。

当更多消费者选择多属时，企业能够得到更多的利润，通过由于需求的价格弹性降低而导致的较高的价格，和通过与没有多属情况下相比的较高的需求。这个结果的含义无论任何时候只要好企业能够决定（在较早阶段）是否被他们的消费者排他性地需要（如技术选择，或通过使用排他性契约），他们将不想使他们的服务是独占的和排他性的。如果任何一个企业强迫消费者排他性地在它与竞争对手之间进行选择，那么价格竞争将更加激烈，企业将面临更低的需求。企业倾向允许消费者的多属行为，加上强加这种排他性通常是困难的可能性，进一步强调了我们更加集中分析具有多属情况下的均衡。

在多属情况下的均衡福利水平为：

[image: ]


前三项衡量了内生和网络收益。低类型消费者获得的网络收益比没有多属时要高，反映了低类型消费者到达多属的高类型消费者的能力。第四和第五项表示提供服务的成本和消费者的平均运输成本（transportation costs）。注意提供服务的成本包括存在多属的一些依附成本的复制（因此在λ部分时间时成本等于2f和在1－λ时间成本等于f）。简单地说，运输成本在λ部分时间内等于t，在1－λ部分时间内等于t/4。另外，企业的利润相对于消费者剩余（a＜1）在一定程度上打了折扣，多属行为通过提升价格和向企业转移剩余而降低了福利，这在最后一项反映出来。

给定推论1的结果，企业将偏好不使他们的服务具有排他性和独占性，评价这个结果的福利含义是非常有趣的。比较存在多属和非多属情况的福利，我们将得到：


推论4：
 假定存在多属均衡。那么，无论任何时候社会设计者评价利润是充分的（a≥â），存在â∈［0，1］使福利在多属情况下比较高（WM
 ≥WN
 ），并且，无论任何时候社会设计者对利润的权重赋予充分低的值时（a＜â），在没有多属情况下福利水平是高的（WM
 ＜WN
 ）。

对于较高的a值，社会（系统）设计者认为企业的利润与消费者的剩余近似，以至增加的价格可以被看作从消费者向企业的转移。在这种情况下，多属现象的存在提升了总福利水平。消费者剩余增加，反映了高类型消费者选择多属，也反映了低类型消费者的正外部性。而且，企业也变得更好（推论3）。在另一方面，多属对竞争具有负面的影响，以至当社会设计者充分地关心消费者的剩余时，他将倾向偏好具有排他性和独占性的情况。

5）私人与社会兼容性决策

当多属是可能的，兼容性的激励变得更加复杂。多属减少了有效的竞争，提升了销售总量（企业仍然分割市场，但市场规模通过一些消费者依附两家企业而得到增加），两者都增加了企业的利润。兼容性消除了消费者选择多属的原因（多属是为了获得网络收益）。给定通过允许多属可以增加利润，企业现在不愿意使他们的服务变得兼容是毫不奇怪的。更加奇怪的则是多属现在通常使过分兼容的模型的偏差发生逆转。

给定消费者是多属的，企业将倾向使他们的网络具有兼容性，如果

[image: ]


显然如果bL
 ＝0，使低类型消费者得不到网络收益，那么，对于获得兼容性的非负成本，当消费者能够选择多属时，企业将不会使他们的网络具有兼容性。在这个情况下，与在兼容性水平下相比，在多属情况下需求的价格敏感性比较低。当具有多属时，高类型消费者的需求在边际水平上不依赖于价格，当低类型的需求具有相同的价格敏感性时，正如存在兼容性的情况。而且，给定由于高类型消费者的双重购买导致需求的额外增加，企业能够维持高价格，并获得比存在兼容性时的高利润。因此，即使不存在获得兼容性的成本，企业将倾向保持不兼容。

比较[image: ]
 ，[image: ]
 ，社会设计者将希望网络具有兼容性，如果[image: ]
 ，与不存在多属情况下相比较，存在许多新的效应。现在，非兼容性表明消费者依附两个企业的复制成本（λf）和增加的运输成本（3λt/4），两者都不影响企业的兼容性决策。另一方面，非兼容性造成的网络收益的损失低于消费者通过多属获得的一些利益。这里企业的剩余比消费者的剩余比重低，兼容性也导致福利的增加，在某种程度上和在多属均衡下的价格比较高。当私人选择兼容性的动力降低时和选择兼容性的社会激励增加时，对于一定范围的参数值，企业具有额外的倾向来选择非兼容性。


推论5：
 存在[image: ]
 使得：①无论任何时候只要[image: ]
 ，企业就具有选择非兼容性的额外动力（即[image: ]
 ）；②当[image: ]
 时，对于在推论4中定义的a≤â，由于消费者选择多属的能力，企业选择兼容性的额外动力降低（即[image: ]
 ）。

推论5表明多属的可能性可以完全推翻和消除额外偏好兼容性的倾向，来自于没有多属性的临界情形。例如，当低类型消费者的网络收益充分低时，我们已经注意到企业将倾向选择非兼容，即使没有获得兼容性的成本。这就是意味着存在时间使社会设计者倾向兼容性，即使企业不选择兼容性（但反过来不成立）。

然而，对于[image: ]
 ，企业仍具有倾向兼容性的额外动机，正如在我们的临界模型中（[image: ]
 ）。然而，当社会设计者对企业相对于消费者剩余而得到的利润赋予充分低的权重时，企业的偏好兼容性的额外倾向由于多属而不含糊地降低了。在这种情况下，我们发现[image: ]
 ，使得对于任何固定成本F（此时在多属下企业选择兼容性是非效率的），在没有多属性情况下他们将做同样的选择（但反过来不成立）。在这些情况下，多属降低了企业选择兼容性的问题。

不考虑参数值，我们可以表明[image: ]
 。特别地，任何时候只要[image: ]
 ，我们可以得到[image: ]
 。这个结果表明为了获得兼容性差异的社会和私人激励带来的固定成本的范围降低了。显然，相对于推论5而言，这是一个弱表达，因为它允许多属性导致企业选择兼容性非效率带来的一些固定成本F的可能性。

然而，它将意味着：


推论6：
 任何时候只要[image: ]
 ，消费者选择多属的能力意味着存在一个较小的获得兼容性的固定成本范围，企业具有额外的动力获得兼容性。

是否推论6可以解释为来降低企业选择过分兼容的倾向依赖于如何解释F。因为我们希望在F可能值的范围内考虑兼容性的激励，假定F可以从一些分布函数而随机得到。那么，在某些可能性的情况下，F值使社会设计者倾向兼容性，即使企业倾向非兼容，并且在一些可能情况下，F使社会设计者倾向非兼容，即使企业倾向兼容性。如果F从单一分布中得到，那么这些可能性与F的范围是对称的，F范围的差异是由于私人和社会激励的差异引起的。在这种情况下，推论6表明存在一个固定成本F较小的可能性，使得企业由于消费者选择多属的能力而具有过分的动力偏好兼容性。对于F的其他分布，这些结论不一定成立。

多属对社会和私人获得兼容性的激励效应可以直觉解释如下。第一，在没有多属情况下。存在两个相对的效应。第一个效应来自于假设价格是固定的。在价格固定的情况下，企业不能从兼容性中获得收益，因为每个企业仍然为一半消费者提供服务，即使兼容性提升了网络收益和福利水平。因此，即使福利增加β/2，企业将没有激励来选择兼容性。第二个效应来自在没有兼容性情况下企业将索取较高的价格，给定需求是缺乏弹性的。较高的价格对福利没有影响（至少当a＝1时），而他们增加了行业利润为β。比较这两个效应，利润的增加与兼容性条件下福利的增加相比比较高，表明企业比社会设计者在选择兼容性方面具有较高的激励。

现在考虑当允许多属时，情况如何变化。第一个效应变得不太重要，因为现在一些额外网络收益可以实现，即使没有兼容性。第二个效应也变得不太重要，即使在缺乏兼容性情况下，企业将索取较高的价格，由于多属带来的网络效应造成的下降压力。净效应是降低选择兼容性的额外或过分激励。另外，还有许多由高类型消费者的多属行为引起的新的效应。第一，每个企业面临来自同时购买两个企业的高类型消费者的较高需求。这就直接提高了他们的利润，同时也引起他们制定较高的价格来获得间接利益，给定每个企业面临更大的客户安装基础。这些使利润增加，但没有使福利水平增加，而是使福利从消费者转移到企业。因此，他们向企业提供了选择非兼容性的过分激励。第二，存在成本λf复制的节余，这些成本来自多属代理人。企业的定价水平仅仅可以收回他们的成本，使每个企业在多属性下忽略对社会带来的额外成本λf/2。同样，存在运输成本3λt/4复制的节余，这些成本来自多属代理人，而企业对策忽略了。例如，这些成本可以包括必须与两种不同企业交易的消费者的成本，或必须学习使用两种不同服务的成本。这两种效应提供了进一步的原因来解释为什么兼容性是受到社会支持的，即使企业偏向选择不兼容。

给定这个逻辑，我们可以将主要推论总结如下。多属减少了选择兼容性的额外或过分激励的存在性，兼容性是在缺乏多属性情况下出现的，同时导致许多新的效应造成选择非兼容性的额外激励（推论6）。假定多属在降低选择兼容性的额外激励的影响充分强，新的效应将占据主导地位。当bL
 比较小时，这将会发生，因为多属消除了大部分转移到兼容性的网络收益，同时，当社会设计者对消费者剩余赋予更多权重时这种情况也会发生，因为由于多属导致的福利从消费者向企业的转移代表了福利的损失（推论5）。

也存在一些矛盾，消费者选择多属的能力意味着政策制定者可能需要比其他利益相关者更加关注兼容性。我们的结果表明当网络收益对于低价值消费者来讲比较低时，当具有较多的高价值（多属）消费者时，当运输成本比较高时，和当向每个用户提供服务的成本比较高时，事实确实如此。这表明政策制定者可以有理由关注那些不使他们的网络兼容性处于良好状态的企业，在这种情况下一些消费者选择多属，这里的多属涉及重要的复制成本（duplication of Costs），这里的多属性通过消费者依附与他们选择偏好存在差异的第二个企业的服务来实现，在这种情况下一些消费者并不看重网络收益或网络效应。另一方面，当企业确定选择兼容性的情况下，假定消费者选择多属行为的能力给定，我们的结果表明政策制定者应该忽略这种兼容性事实上是非效率的（或者被用来减少竞争）。

6）双边市场的扩展

正如引言部分指出的，多属性的应用大部分涉及双边市场（支付卡、娱乐平台等）。因此，证明我们的模型和发现可以扩展到双边市场环境是非常重要的。在这部分，我们表明对称的双边市场的每个边与我们的单边市场模型具有相同的参数，因此对称的双边市场具有与单边市场相同的结果。这表明关于双边市场不存在导致结果变化的本质因素。这些在单边市场情况下证实的效应仍然成立。一旦市场的双边允许存在非对称信息，结果将不再与前面的结果相同，虽然可以得到相同的基本结果。

该模型与前面分析的单边市场模型的区别在于存在两个组的使用者，这些使用者可以根据他们所属的市场的一边区别出来。特别是，我们考虑两组代理人A和B，每个组由高和低类型，λA
 ＝λB
 ＝λ，正如我们的单边市场模型。每个组具有与单边市场情况相同的倾向和偏好，除了每个组衡量属于其他组的代理人的数量，但不是与自己在相同组的代理人的数量。特别地，代理人可以得到依附一种服务的收益bn，从而使他们可以到达来自其他组别的n个代理人。与双边市场的文献相一致，假定企业能够对两种不同的组制定不同的价格。最后，为了使结果能够与单边市场情况相比较，我们假定，对于每组代理人，为了使自己与其竞争对手的平台具有兼容性需要每个平台支付成本F（即总体而言，每个企业必须承担成本2F）。

为了表明结果与前面的结果相同等价且表明均衡利润和福利正好是前面均衡状态的两倍（反映了存在两组代理人）。对于每个情形（具有和不具有兼容性，具有和不具有多属性），我们都这样做。首先考虑具有兼容性的情况，因为这是最简单的。

当平台具有兼容性时，因为消费者得到相同的（最大的）与他们加入平台无关的网络收益，因此价格将是正常的Hotelling价格f＋t。不考虑是否他们来自同一个组的代理人（在单边市场情况）或者跨组（在双边市场情况），网络收益脱离了（drop out）需求函数。面对相等的价格，每个组将在两个平台之间进行等分。使用上标文字来表示市场的每个边，NA
 ＝NB
 ＝1/2。因此，每个企业的均衡利润是[image: ]
 ，均衡福利是[image: ]
 ，这里的表达式在第二部分中有定义。

在不存在多属性或兼容性的情况下，在双边市场情况下每个平台面临的需求函数与单边市场均衡情况不同。在双边市场的情况下，需求有A、B两组，给定t＞β，A组的需求对A组索取的价格比B组索取的价格具有更高的敏感性，而B组的需求对B组索取的价格比A组索取的价格具有更高的敏感性。这表明每组需求的价格敏感性在双边市场情况下比在单边市场情况下的数量要小。在单边市场上价格的变化仅仅导致双边市场的间接反馈效应，给定其他边的价格。另一方面，给定利润同时来自两个组，每个平台考虑到在单边市场上价格的任何增加将减少其他边市场的需求。

为了表明这两个效应的综合作用，平台1的利润函数为πi
 ，通过平台1选择利润最大化和分析两个平台的对称性，我们能够将市场的每个边的均衡价格为[image: ]
 ，[image: ]
 ，将这些价格与单边市场的价格（[image: ]
 ）进行比较，第一个附加项（additional term）衡量了由于价格弹性降低而导致的价格比较高的程度，第二个附加项衡量了由于交叉市场外部效应造成的价格比较低的程度。同时求解这两个方程，显然两个附加项正好相互抵消（cancel each other out）。研究结果表明平台对那些单边市场均衡情况制定相同的价格，因此，每个企业的均衡利润是[image: ]
 ，福利水平为[image: ]
 ，这些表达式根据1部分进行定义。

研究结果也表明利润和福利在多属性条件下是相同的，逻辑结构遵循的结构如上。在双边市场情况下，需求由[image: ]
 ，[image: ]
 决定，使用这些需求函数可以求出市场中每边的均衡价格[image: ]
 ，[image: ]
 。将这些价格与单边市场情况下的价格（[image: ]
 ＝f＋（1＋λ）t/（1-λ）-（1＋λ）bL
 ）相比较，第一个附加项衡量了由于价格弹性降低而造成的价格较高的程度，第二个附加项衡量了由于交叉市场外部效应造成的价格较低的程度。如前所述，同时求解这两个方程表明两个附加项能够正好相互抵消。分析结果是平台在单边市场均衡情况下将制定相同的价格，使每个企业的均衡利润为[image: ]
 ，均衡福利为[image: ]
 ，这里的这些表达式子在4部分进行定义。给定在兼容性情况下的利润和福利，在对称的双边市场上的非兼容性和多属性相当于两个相等单边市场，所有的来自单边市场的结论都成立。因此，来自单边市场情况下的结论也能够应用到双边市场情况。特别是，多属性能够导致在双边市场环境中企业获得兼容性的非充分的激励。

7）即时通讯市场的一个应用

我们结果能够应用领域最近的一个公开讨论的问题是AOL和TIME WARNER的合并。在对2000年3月开始的合并进行回顾之后，FCC在2001年1月采纳了合并的条件建议。FCC进行详细研究的一个领域与AOL提供的即时通讯服务相关。

IM服务依靠在线名录（Names-and-Presence Directory，NPD）来提醒他们的使用者有关他们伙伴状况的信息。信息的交换仅仅在这些姓名地址录中出现的成员之间才能进行。因此，一个巨大的NPD意味着发现交流伙伴较高的可能性，从而增加了服务的价值。因此，给定竞争性在竞争性的姓名地址录中缺乏互用性（兼容性），IM服务表现出企业特定的网络效应。在回顾合并过程中FCC的主要关注问题是关注未来的先进的基于IM的高速服务（IM-based high-speed services，AIHS）。他们关注存在强烈网络效应，AOL与具有IM的竞争性提供商之间具有兼容的排斥力，加上允许高速数据传送的时代华纳（Time Warner）的资产，意味着AOL对IM服务的主导地位将转变为对AIHS市场的主导地位。

开始，美国联邦通信委员会（FCC）的观点是，假定存在一个运营商具有相似的安装基础的行业（subscriber bases），那么企业将具有获得兼容（interoperability）的动力。作为AOL即时通讯服务的竞争者，Microsoft和Yahoo开始游说议员来使美国联邦通信委员会（FCC）介入，强迫接受兼容性。AOL（2000）认为任何在不同服务之间的非兼容性可以通过消费者同时依附多个即时服务商（多属行为）来减轻。起初，FCC不支持这个观点。事实上，政策规定明确表示“我们发现使用者使用多个即时服务平台的能力并不能代替兼容性”。在他们的文件中，FCC认定多属是一个非方便的解决方案，从而对消费者带来广泛的成本。他们认为广泛的多属行为是消费者过分看重这些服务而非表明这些服务更加容易使用。相反，基于NPDs的信息交流是一个开发简单应用软件问题，这可以以一个较低的成本来实现。

在2001年1月，美国联邦通信委员会（FCC）有条件地赞成AOL和Time Warner之间的合并。这个条件阻止合并公司提供AIHS服务，直到成功地证明它遵照下面三个要求之一：①应用一个服务对服务（server-to-server）的标准NPD，并通过官方的标准认定委员会得到认定；②与其竞争对手建立合同关系来提供NPD服务的兼容性；③根据四个连续月度的市场份额数据，分析充分竞争市场结构的现状。


 3.5.3　强网络收益

到现在为止，我们的结论是在假定生产差异化效应比网络收益效应强的情况下得到的。在这部分，我们将探讨如果在考虑没有产品差异化的特殊情况下，这个假设条件发生逆转将导致什么样的结果。我们知道，在不存在产品差异化的情况下，企业通常具有使他们具有兼容性的非充分的动力。我们对多属形象兼容性问题的可能性感兴趣。

一个可能性是企业能够选择（在早期）是否允许多属或是否使他们的服务具有排他性。在具有完全网络效应的情况下，居于主导地位的企业将倾向排他性，多属于并不是一个在分析兼容性时必须考虑的一个选择。这将向我们提供了一个集中分析具有产品差异化的情况的理由。

当然，对于企业来讲，停止消费者的多属并不是可行的。即使这样，多属的可能性仍然是不相关的。在具有价格竞争的单边市场环境下，自然要考虑所有代理人从一个主导企业进行购买的情况。例如，如果消费者的信念顽固地偏好一家企业而非其他企业，那么这种情况就会发生。一个竞争对手企业的廉价出售并不能吸引顾客而获利，因为消费者不会以正价格加入一个企业，如果他们认为其他任何消费者都不会这样做。在这种情况下，允许消费者多属可能是一个不相关的选择，因为消费者通过向主导企业购买可以得到最大的网络效应，并继续在这家企业平台上进行合作。如果社会系统设计者偏好低价格，一个较好的解决办法就是保持兼容性，但主导企业将不会支持任何这种变化。那么，消费者选择多属的能力并不能解决（改变）兼容性问题，而兼容性问题是当存在强大的网络效应时而引起的。

当网络效应较强时和多属受到禁止时，主导企业将阻止兼容性，这个情况也可以被应用到双边市场环境中。为了更明确地了解，考虑在对第6部分的模型扩展到运输成本和内在收益为0时，存在信息不对称。假定A组完全由高类型消费者组成（λA
 ＝1），B组全部由低类型消费者组成（λB
 ＝0）。定义每个组的网络收益为bA
 和bB
 ，bA
 ＝bH
 ，bB
 ＝bL
 and bA
 ＞bB
 。那么，在缺乏兼容性或多属性的情况下，主导企业将对A组消费者制定的价格为bA
 ，对B组消费者的价格为bB
 。如果代理人根据主导企业进行调整，竞争对手平台能够将代理人吸引走从而获得利益。主导平台将获得最大利润bA
 ＋bB
 －fA
 －fB
 ，这里我们允许在市场不同的边存在不同的成本。由于平台获得了所有的剩余（extracts all the surplus），福利水平正好等于平台的利润乘以a，a是福利中生产者剩余的权重。

相对而言，存在兼容性情况下，两个平台不能根据他们吸引的代理人的数量而区分开来，因此竞争将迫使价格水平相对于各自的成本而下降。平台将不能从运营中获得利润，在某种程度上存在获得兼容性的固定成本，事实上他们就会遭受损失。因此，平台将不会使他们的服务具有兼容性。在存在兼容性的情况下，由于消费者不希望平台获得所有的剩余，福利水平将等于bA
 ＋bB
 －fA
 －fB
 －2aF。

将两种情况下的福利水平进行对比，当社会设计者对消费者剩余比生产者剩余更加看中时，且获得兼容性的成本不会太高，兼容性的福利水平比较高。因此，我们当消费者不能选择多属行为时，我们可以得到两个临界结果。第一，如果社会设计者对消费者剩余和生产者剩余同样看重，那么主导平台将阻碍兼容性，并且这一直是社会普遍希望的。第二，如果社会设计者更看重消费者剩余，而非生产者剩余，那么，主导平台将阻碍兼容性，对于兼容性下福利水平比较高的情况下，将存在一些兼容成本。因此，正如不存在生产差异性的单边市场情况，在没有多属情况下，存在兼容性问题。

一旦我们允许多属性，我们的模型将对应于Caillaud and Jullien（2003，section 5）的“鸡和蛋”竞争的情况，在这个特殊情形下，完全满足他们模型中条件（λ＝1 in their notation）。这就允许我们使用他们的结果。我们集中分析因子多属行为的均衡状态。Caillaud and Jullien在他们的推论11中描述了利润最大化多属均衡的特征。A组使用者被索取的价格为bA
 /2，他们的所有剩余都被剥夺，而B组的使用者仅仅索取成本fB
 。（这个均衡状态仅仅当bA
 /2≥fA
 条件下成立，我们假定该条件成立）。A组具有多属行为，而B组在两个平台之间进行分割。这就使每个平台获得非负利润bA
 /2－fA
 。平台都将抵制那些导致福利损失的兼容性。福利水平将为bA
 ＋bB
 －2fA
 －fB
 －2（1－a）（bA
 ./2－fA
 ），反映了给定A组多属情况下的复制成本（duplication of costs）和多属均衡状态的正利润。

给定非兼容性一直是没有政府干预情况下的结果，我们只通过比较不同情况下的福利水平和变化，可以比较偏好具有或不具有多属条件下非兼容性的额外倾向（excessive tendency）。在没有多属情况下，社会设计者将选择兼容性，如果
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当存在多属情况下，社会设计者将选择兼容性，如果
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如果社会设计者对消费者剩余和生产者剩余同样看重（a＝1），那么，代理人选择多属的能力引出前面不存在的兼容性问题。当与复制成本（cost of duplication）相比时兼容性成本不是太高时，社会设计者将偏好兼容性而非多属，即使企业从不会对其进行投资。假定在政策制定者的目标函数中生产者剩余的权重或被看重程度充分接近消费者剩余，可以得到相似的结果。因此上面的讨论可以直接得到：


推论7：
 在没有生产差异化的双边市场环境中，平台在存在多属情况下具有选择非兼容性的额外激励。而且，对于涉及消费者和生产者剩余的社会设计者，将引起这个兼容性问题，仅仅因为使用者选择多属的能力。

这个推论的结果是，在单边市场环境中，多属并不改变由于强网络效应引起的兼容性问题（因为在均衡状态下不会引起多属问题）。另一方面，在双边市场环境中，可能导致以前不存在的兼容性问题（因为强加兼容性变成消除多属复制成本的一种途径）。

本节的重点不是探讨消费者在什么情况下选择多属行为，以及这种网络应该禁止变得兼容。重点是解释正是因为一些消费者通过依附多种网络而获得网络收益，而非意味着政策制定者可以忽略网络的兼容性问题。在本节研究的情况中，消费者选择多属的能力通常使企业在兼容性是有效率时阻止兼容性。同时，本节的结论建议政策制定者在企业选择兼容性条件下更加宽松。在多属情况下，当选择兼容性存在效率损失时，企业将可能不选择兼容性。


 3.6　平台的长尾特性


 3.6.1　平台视角下的长尾理论

意大利经济学家帕累托在1987年归纳出的一个统计结论，社会中20％的人口享有80％的财富，即“二八定律”。这个结论并不是那么精确，但确实表现出一种关系，就是少数主流的人或事物可以占据主要的、重要的市场。后来这个结论就开始应用在市场营销当中，商人们为了获得最大的利润，常常会关注那20％的主流客户，而其他80％的长尾部分则很少有人关注和开发。以至于“二八定律”在相当一段时期内被誉为商界的“黄金比例”，很多商人拿它来作为自己的经营法则。后来“二八定律”也被应用在生活中，比如人们的人际关系、行为习惯等等，在上述理论中被忽略的80％就是长尾。以商业市场为例，在以往被忽略的80％的市场就是长尾市场。

从传统的市场曲线来看，二八定律的特征是很符合的，大家为了抢夺那带来80％利润的20％畅销品，在存在已久的传统市场里激烈竞争，这个传统的市场就是在Kim（2005）的《蓝海战略》一书中被称为“红海”的市场，与“红海”相对的就是“蓝海”。蓝海战略象征企业跳出传统市场空间而开辟新市场和新竞争力的战略思维。比如在网络技术应用广泛的今天，所谓的热门商品正越来越名不副实了，比如说近年来的中央电视台春节联欢晚会，由于人们的关注度越来越分散，其收视率近年来就一直在萎缩。简言之，尽管人们仍然对大热门着迷，但它们的经济力量已经发生了很大变化。那些消费者们已经散向了四面八方，因为现在的市场已经在某种背景驱使下分化成了无数不同的“蓝海”领域。正是互联网的出现改变了这种局面，使得99％的商品都有机会进行销售，市场曲线中那条长长的尾部，也就是所谓的长尾产品也成为人们可以寄予厚望的新的利润增长点。

随着信息网络技术和经济的快速发展，学者们也开始研究原先二八法则当中获取那些长尾产品市场份额的可能。2004年10月，《连线》杂志主编Chris Anderson在一篇文章中，首次提出了一个“长尾理论”（The Long Tail）来解释这一现象：只要渠道足够大，非主流的、需求量小的商品销量也能够和主流的、需求量大的商品销量相匹敌，即众多小市场汇聚成可与主流大市场相匹敌的市场能量。

由于成本和效率的因素，“长尾理论”认为，过去人们只能关注重要的人或重要的事，如果用正态分布曲线来描绘这些人或事，人们只能关注曲线的“头部”，而将处于曲线“尾部”、需要更多的精力和成本才能关注到的大多数人或事忽略。例如，在传统意义的销售产品时，生产商关注的是少数几个带来大金额收入的主要客户，无暇顾及在人数上居于大多数的普通消费者。而在网络时代，由于关注的成本大大降低，人们有可能以很低的成本关注正态分布曲线的“尾部”，关注“尾部”产生的总体效益甚至会超过“头部”。

如图3-10，在一个XY的坐标系里面，纵轴Y对应销售量，横轴X对应商品种类。这样可以绘出一条“长尾”曲线，位于曲线头部的商品，是销量傲人的少数畅销商品，而在曲线长尾部分，则是其他表现平平的商品。简单地说，就是当商品储存流通展示的场地和渠道足够宽广，商品生产成本急剧下降以至于个人都可以进行生产，并且商品的销售成本急剧降低时，几乎任何以前看似需求极低的产品，只要有卖，都会有人买。这些需求和销量不高的产品所占据的共同市场份额，可以和主流产品的市场份额相比，甚至更大。商业和文化的未来不在于传统需求曲线上那个头部；而是那条代表经常为人遗忘的长尾。这意味着消费者在面对无限的选择时，真正想要的东西、和想要取得的渠道都出现了重大的变化，一个崭新的商业模式也跟着崛起。图3-10就表明了主体和长尾巴对总量之间的关系。
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图3-10　长尾理论模型

在上述理论中被忽略不计的80％就是长尾。Anderson说：“我们一直在忍受这些最小公分母的专制统治……我们的思维被阻塞在由主流需求驱动的经济模式下。”但是人们应该看到，Anderson的观点只是局限在传统市场中，并没有考虑具有网络外部性的交易市场—平台，正是在互联网的促力下，为平台改变的这种传统的商业圣经“二八定律”提供了可能。比如卓越亚马逊网上书店，对于一个比较大的传统书店来说，通常可以摆放10万本书，而这10万本书常常是比较受大众欢迎的热门书籍，而在卓越亚马逊网上书店上百万的书目中，更多的是销量非常低的“冷门”书籍。但是在它总的图书销售额中，排名10万以后的“冷门”书籍却占到了四分之一。而且这些书籍的销售比例还在高速增长，预估未来可占整个书市的一半。卓越亚马逊网上书店利用无限的“网络书架”，成功地抓住了书籍市场的长尾，成就了卓越亚马逊的成功。说明在这种新兴的平台模式的驱动下正呈现出从主流市场向非主流市场转变的趋势。Anderson所要说的就是，即使80％的营收是由20％的商品所创造，我们也没有道理不要其他80％的商品，而在平台视角下的长尾属性更加深入地揭示出，只有在不同于传统市场的平台中，引入的劳动因素在市场构建和运作过程时，平台参与方彼此间的劳动不断契合与放大，体现出作为经济利益体本身的平台型市场所具有的人的经济主观能动性和商业意志，最终导致形成了存货成本较低和销售渠道较广的新兴模式。因此，我们就应该不管商品的销量如何，存货产品都应该多样化，这样就能创造更大的利润。

当然平台视角下的长尾理论不是对“二八定律”的一种颠覆，而是一种新的突破和延伸，是一种解决更好利用80％的商业价值的模式。这说明：不是只有追求畅销产品才能令企业在激烈的竞争中获得较高的利润。


 3.6.2　平台的长尾特征

长尾理论有效的前提是满足个性化需求的产品，可以通过互联网等方式将销售渠道拓宽，使得边际成本降为零或者趋向于零，这是决定长尾能否存在的关键。而平台作为一个以某种类型的网络外部性为特征的交易市场，与传统的交易市场相比具有三个明显的特点。第一就是其作为一个平台，交易发生的集合地，容易形成平台的集聚效应，可以为不同的客户群体提供一个快捷的交易渠道，最大限度地减少了供求双方的信息不对称；第二就是平台可以引导或促成双方或多方客户之间交易的完成，容易形成规模效应，进而降低交易产品或服务的成交价格。第三就是作为一个平台，其可以满足边缘群体的要求，即个性化。现在社会中，每个人都因自己的生活背景和文化阅历产生不同的需求，而这些需求往往是有很大差异的。这种差异化的需求在传统的领域往往得不到或者要花费较大成本才能得到满足，如果在平台中，这种差异化的消费就会得到生产商的关注，生产商就以抓住“尾部”的方式获得可观利润。比如对大型书籍和音像制品供货商来说一个CD或者一本书要卖到10万才能平摊管理费用获取利润，具有这样销量的畅销产品可能连1％都不到。但是不是人人都需要少数几本的畅销书，对于那些非主流的消费者来说，传统的做法则是不适用的，要么该供货商不提供他所需要的商品，要么价格高的离谱。而如果在网络平台中销售书籍和音像制品，主流消费者、非主流消费者都可以满足，我们既可以获得“头部”畅销书的销售份额，又可以获得其“尾部”其他书籍的份额。通过平台，既达到了规模效应，又降低了书籍的音像制品的边际成本。使得我们不但抓住了“头部”，而且从那些传统的认为不能带来盈利的“尾巴”里寻找到了盈利点。

可见平台视角下的长尾理论更具生命力，容易被广泛地采纳和应用，通过平台的汇聚能力和集聚效应，它满足了不同客户群的利益诉求，为越来越多的企业带来了商机和利润。当然平台的长尾理论不是对传统理论的一种颠覆，而是一种新的突破和延伸，是一种既占有原来“头部”20％，又更好利用“尾部”80％的商业价值的模式。平台的尾部理论说明：我们既不是追求传统的由“头部畅销产品”占有的那部分利润，也不是只追求“尾部”其他非畅销产品占有的那部分较高的利润。而是“头部”和“尾部”同时要兼顾的一种商业模式。

比如google广告的例子，众所周知，Google广告联盟所面向的两个群体，一个就是广告主，就是我们平时说的Google Adwords，广告主们可以登录Adwords的连接网站去自行设置自己想要投放的广告以及在系统上进行付费。另外一个群体是网站主，就是平时我们所说的Google Adsense，网站主们可以登录Adsense的链接网站去获取相应的广告代码，并投放到自己的网站上，然后根据自己的网站流量来获取点击而计算收入。在Google广告联盟里，广告主要为每次点击支付一定的广告费，网站主网站上每产生一次有效点击可以获取一定的费用，每次点击广告联盟就会获得相应的收入。

正是Google Adsense广告联盟审时度势，通过平台的长尾理论进行了精确的广告定位，把需要的信息及时的送到最需要的它们的人面前，从而最大化地避免了以往存在的广告投放的盲目性，使得无数参与的中小企业都能轻松自如的进行网络广告的投放，而传统的需要很多消费的网络广告投放往往只是大企业才有能力涉足的领域。不仅仅是花费上的低廉，其Adsense广告的运营模式又可以使得大批量的中小网站都能够自动获得广告商在他们各自的网站上投放广告。这就是平台的汇聚能力，它能汇聚众多的中小企业和中小型网站，同时平台所产生和发挥的巨大价值和能量足以与传统的广告市场相抗衡。


 3.7　本章小结

这一章阐述了平台的外部性、网络外部性、多属性以及兼容性以及平台的长尾理论，旨在对平台经济做一个初步详细的理解。在某种意义上，平台只是以某种类型的网络外部性为特征的交易市场。这种外部性并不取决于相同客户群体的消费状况（例如，同一商品的消费者），而是取决于相异但又相容、处于市场另一方的客户群体的消费状况。一个买家在决定是否接受某个平台的服务时，他会考虑这个平台上潜在卖家的数量，和他可能付出的代价。网络外部性一般是指在某个市场中消费者的效用根据该物品或服务的其他消费量来决定。而平台的网络外部性则是指，一边用户的外部性是由同一边的用户数量和另一边的用户数量来决定的。而平台的竞争与多属行为会对价格结构产生非常不明朗的结果。当一定比例的买方具有多属行为（与很多平台联结在一起）时，买方有能力转移到其他竞争性平台上，卖方针对给定平台的需求弹性是增加的。同时，买方的多属行为将导致平台努力“控制”卖方，引导他们从这些竞争性平台中进行选择（Rochet and Tirole，2003）。虽然平台竞争创造一种对平台向市场双方所征收费用往下调的压力。但对相关费用的具体影响是不明朗的。特别的，对线性需求函数而言，平台竞争并不必然导致价格结构最优化（Guthrie and Wright，2003）。平台的长尾特征则是对传统规律的颠覆，在平台的汇聚能力与集聚效应下，平台企业的利润不再依赖传统的20％的优质客户，而是许许多多原先被忽视的客户，他们数量庞大，足以让你挣得盆满钵满。许多行业也面临新的契机，如平台视角下的长尾音乐和长尾广告等。


第4章　平台组织

平台组织理论，通过解析平台组织内在层级及平台组织外部结构，以平台构架切入点，对平台经济体形成、运作和价值理论进行探讨。平台组织可以被分解为参与层、规则层和数据层，是孕育平台规则和在平台规则基础上平台要素联动的现实和虚拟的空间。大数据和大平台两者是一体两面。数据层是在网络化大数据时代平台组织运作的技术基础，是信息的解构。参与层生成的信息在此被解构为大数据。规则层是平台组织的匹配机制，是市场的具化赖以成形的核心驱动力。数据层是市场价值得以再发现的核心。平台在数据聚合和规则化基础上捕捉商机，在平台组织驱动下显化平台行为和平台价值。本章主要探究平台组织的层级结构和作用机理，给出平台效用曲线，解释平台如何使市场从一只无形的手转变为一只捞钱的手。


 4.1　平台组织概述


 4.1.1　平台组织定义

平台组织，是数据和市场在平台经济学下一体两面的具化。围绕从市场自在蕴含的隐性数据信息到市场自觉整合出的显性数据信息的规则核心，凝化成单个平台的内部层级结构，延伸到层级间的作用机理。传统海量数据承载的信息流，在平台经济时代，解构为大数据。平台组织借助现代计算机处理技术对大数据进行处理，从而解决或制造信息对称与信息不对称，促成买家和卖家间的交易，加快市场当中商品和服务的流转，创造新的商业价值，从而实现社会经济持续发展，提高社会福利和增加人们的幸福感。


 4.1.2　平台组织本质

平台组织的形成，是传统市场组织及其运行与发展规律在信息技术、大数据环境和平台经济学革新推动下的升华和具化。平台组织根植于大数据时代的信息化技术土壤（Victor Mayer Schoenberger，2013），通过对传统自在市场本我体系——交易行为痕迹的解构、整合和演变，促使传统市场作为商业主体逐渐从自在状态到自觉意识再到自我实现、赢取市场利润，是参与者、规则层和数据处理的系统集成。


 4.1.3　平台组织边界

平台组织是三个层级（参与层、规则层和数据层）不断聚化和演化的结果。平台组织在形成阶段，遵循组织构建原理；一旦形成，就会具有鲜明的自组织特性，不断进行层级之间的互相反馈。平台组织三个层级共同构成平台组织结构，各层级及层级内的不同部分在大数据、信息化时代背景下相互影响导致平台组织规则的变化，界定着平台组织的边界。平台组织的信息技术特征、作用规则和数据价值具体固化和动态演化确定着平台组织的边界。


 4.2　平台组织内部结构

平台组织，沿着其内在的逻辑脉络，基于大数据下的信息流和数据流，可以将其划分为参与层、规则层和数据层共三个层级（见图4-1）。
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图4-1　平台组织的层级图

参与层产生的原始信息，包括基于平台的生产、分配、交换和消费等活动的派生信息，沿着信息流通道，进入到规则层。规则层对传递而来的原始信息在信息规范下，整合为数据结构，进行配对、匹配、调整和衍生，以及对参与层形成反馈的同时，然后将结构化数据结构输送到数据层，运用现代计算机技术进行解构，其结果表现为大数据。经由平台多边市场参与方，依据效用和利润最大化的决策模型和心理判断，调用或赋予大数据价值和意识形态后，形成信息流，反馈回流到参与层。最终在平台多边参与方的供求关系中，创造商业价值，实现平台与参与方效用最大化。


 4.2.1　参与层：信息生成

参与层，是平台的多边参与方，利益相关者，具体包括自然人、法人、社会团体、政府机构等。其派生和生成信息，形成原始数据，是平台组织一般状态即自然状态下诞生的内生动力来源，也是平台组织成型后服务的主体对象。如在自然界中，依据能量传递，植物是生产者，动物是消费者，微生物是分解者。在平台组织中，依据价值传递（信息、物质或规则）同样存在着多边市场参与者处于不同的角色，拥有不同的权限。

根据参与者的不同权限，平台参与层可划分为：

1）监管者

平台在演化过程中，一旦形成综合性的平台，就会出现垄断问题，产生平台的公权力。平台方是平台组织的内部管制者，内部软约束；政府是平台组织的外部管制者，外部硬约束。平台方是生产平台的主体，召集平台多边客户的企业、组织或个人。监管者的责任在于制定平台多边市场参与者博弈的游戏规则与做出制度安排，面对约定俗成或非正式制度安排，三个或是多于三个的多边参与方博弈需求明晰的制度，实现平台的净化、多边利益的平衡，维护平台正常运行。

平台方对于平台组织的内部软约束主要体现在其对平台的管制能力。一是作为价格管制者。如果单边或双边市场参与者的卖方一边具有超越买方一边的市场能力，买方通过加入平台仅仅获得很少的收益。那么，平台就会有动机去关注或通过对买方进行补贴等方法来增加买方收益，并促使他们乐于加入平台。有两点需要指出：首先，如果平台不与买方直接发生关系，平台就会为卖家提供最大的收益，并给予卖家最大的商业自由；其次，给定最终用户之间的交易经常导致垄断或买主独家垄断的情况下，平台就不可能总是尝试去管制最终用户之间的交易价格问题。二是作为许可授权者。最终用户常常不仅仅关心定价问题，同样关心交易的质量问题。在一些行业里面，平台关注于对交易参与方的筛选，因为后者对于前者产生了外部性：超级市场并不把货架转让给出价最高的投标者，因为最终的结果并不一定满足购买者对品牌差异性的认知；媒体对广告商和广告内容的限制至少是不能冒犯它的读者。从这个角度说，平台就成为具有许可授权能力的管制机构（例如，银行、金融、电力与通信行业），以规定运营的最低标准，将客户负外部性分开。同样需要指出的是：如果一个平台无法将买方福利内生化，则它没有动机对卖方过分苛求。三是作为竞争策划者。当价格管制显得复杂或无效时，平台可能会通过鼓励市场一方的竞争而使自身对另外一方更有吸引力。市场一方的竞争会导致价格接近边际成本，交易量将会接近有效量。

政府对于平台组织的外部硬约束源于，伴随市场的发展，市场在解决信息不对称的时候，同时，在制造信息不对称。主要基于平台组织过程中大数据时代的，信息沟通渠道中随处可见、难以避免的不确定性和非对称性。实现实时、高效、安全、真实、可靠的对接并非易事。并且，在网络化下、信息充斥、大数据时代，信息携带商业价值，而且兼顾价值的载体，与它本身及与对它的利用，都可能给社会和市场造成冲击。有时甚至是性命攸关，因此，保证信息畅通无阻，并且可靠真实，及时适用，这个类似公共产品的公权力，只能借助政府的外部硬约束得以监管。

在平台组织当中，政府由于其自身在市场经济当中宏观经济调控者的作用，对平台组织多边市场参与者市场行为进行宏观调控和引导。在市场失灵的时候，政府向市场传达正确的信息，解决信息不对称下的逆向选择和道德风险问题，维持经济正常的运行。“所谓信息革命引起的能量增加已在社会能流渠道里制造了大量混乱现象，还要转移更多的能量以支付信息传播组织和机械的与日俱增的费用”（Jeremy Rifkin，1987），因此，政府监管者在市场失灵时要做出适当的规则和制度安排，保证市场健康的运行和平台的顺利运转。

2）商家

平台组织内的商家，也称之为卖方或供给方。商家作为双边市场的主体之一，由于平台具有网络外部性的属性，平台上商家的数量越多，提供的商品越丰富，对平台双边市场的另一边消费者的吸引力就越大，因此，商家在市场当中供给商品和服务，借助平台的召集能力和吸附能力，平台上容易汇集大量的消费者，形成聚集效应。在平台上，商家和消费者获取对方信息比较容易，从而促成市场交易的成本降低，交易量不断提高。从而，商家供给的商品和服务的流转速度加快，商品和服务可以快速退出流通领域，实现其使用价值，同时，商家在交易过程中获得相应的利润。

平台组织对商家和消费者之间的交易行为进行存储和整合，在平台组织的规则层作用下形成数据结构，在数据层对该数据结构进行解构，产生大数据。数据层，对解构形成的大数据进行挖掘，在解决市场当中存在的信息不对称的情况下，可以在价值的主导下创造新的信息不对称，获取市场利润。比如通过平台，商家可以追踪、分析和定位消费者的个人偏好、消费欲望、消费习惯和消费心理等情况，在保有原有的消费额和市场定位的基础上，可以从消费者的需求出发，创新商品和服务，赚取更多的利润。

3）消费者

平台组织内的消费者，即买方或需求方，是平台组织的主要动力源泉之一。在平台之上，消费者可以快速的查询、对比、订购自己偏好的商品和服务。各种查询方式、途径使得消费者获取信息的渠道增加，选择范围不断扩大。比如网上购物以及后期进行的网评操作，后来的消费者根据前面消费者的购买记录和其做出的网评记录所包含的反馈信息，能够更充分了解、掌握商品和服务的信息，做出选择和判断。

在平台众包模式出现以后（Jeff Howe，2009），消费者在经济活动当中不再只是消费者的角色，消费者已逐渐加入到提供解决方案、设计产品甚至是提供产品和服务的角色。消费者从传统的被动选择逐渐转变到自动的创意和制作当中，结合自身的能力，可以供给产品和服务，或者销售自己创意的心得和体验。

4）其他参与者

平台组织中除了监管者，双边或多边市场当中主要的商家和消费者外，还有其他一些参与者等第四方，如平台的寄生者等参与到平台当中。其他参与者在平台当中，有些是为了从平台上汲取市场利润；有些是为了树立自己的品牌和声誉，起到广告宣传的效应；有些是为了发布一些官方的文件，制造舆论导向等等。平台的外部性和网络外部性，吸引了大量的平台其他参与者加入到平台当中。其他参与者的定位，随着平台的发展也不断地发生着演变。比如前期寄生在平台的其他参与者，在平台上不断地发展壮大，开始与宿主平台共生，进而衍生等，自己成为单独的平台。


 4.2.2　规则层：信息规范与数据结构

规则层，是围绕不同数据结构下的各种不同类型规则组成的规则系统。规则，首先是一种符号体系，其次是一种关系映射，再次是一种制度设计。平台在各个不同的规则下，生产不同的信息规则，进而对应不同的数据结构，该层基于数据结构对数据进行配对、调整和衍生。规则具有不同维度，可以从信息维度看，就有了信息规则。从形成角度看，就有了独裁与民主等规则之分。从规则作用机制看，首先有静态的基本规则，其次是短期发展中的动态竞争规则再到长期发展中的衍生规则。

基础规则是平台组织规则的基准，主要决定参与方需求与供给怎么搭配，平台数据如何匹配，平台交易时空顺序怎样整合；动态规则侧重于基本规则的作用上，研究平台组织运行规律、竞争规则与机制，是基于较短视角的时间期限的一个概念；衍生规则，是从长期发展的观点讨论组织形态的演变，譬如平台寄生、共生，母子平台形成、分裂、生命周期等。本章重点讨论平台组织的静态规则，动态规则将在平台竞争一章详细展开，演化规则作为后续平台演化一章主要内容将会有充分阐释。

规则在大数据和大平台之间架起了桥梁。规则的变化，定固着大平台的显化形式。规则的变化，又连接着核心的大数据，主导着大数据中的骨干数据、边缘数据、清洁数据和肮脏数据。

根据功能的不同，规则层可被划分为：

（1）基础规则。规则，一般指由群众共同制定、公认或由代表人统一制定并通过的，由群体里的所有成员一起遵守的条例和章程。规则具有普遍性。另外规则也指大自然的变化规律。平台发端于买卖，协调于供需。

（2）动态规则。动态规则侧重于基本规则的作用上，比如市场上价值规律是基本的，但是剩余价值和流通规律是进一步的深化，最终在各种平台组织各方参与者行为和心理欲望的作用下不断地变化、叠加和推进。在较短视角的时间期限内，其外化为平台的竞争规则。在较长视角的时间期限内，其侧重运行规则和机制、制度的设计。

参与层的多边市场参与方，其行为在自在市场的物物交换下，逐渐在价值累积和逐利性的驱使下，规则也在不断运动，形成一定的秩序，构建动态的制度。该作用过程，突出为下述的时序：

第一，多边市场参与方在基于平台的交易，默契遵循隐性、潜伏的社会特定需求、社会俗成约定等自然形态的约定规则。

第二，多边市场参与方基于平台的交易，逐渐显化、引导前一阶段的自然形态的约定规则中加入了多边市场参与方的盈利目标，该围绕利益、追逐利益并最终是为了分享利益的行为过程，很大程度上主导并修正规则，潜移默化中，规则携带人格化的欲望性走向价值和利益的平台空间当中。处于该阶段的平台组织的规则是需求形态的自觉规则。其夹杂着平台自身以及平台上的买方、卖方、监管者和寄生者各自行为目标间的相互作用。

第三，多边市场参与方基于平台的交易行为，其各方的交易目标和交易信息共同作用下的规则。由于处于信息技术时代，信息经技术层处理，解构为大数据，大数据反馈作用于规则，规则受来自平台组织参与层欲望目标和技术层数据信息价值的共同作用和相互作用，该规则集主观和客观要素于一体，凸显的是价值形态的自发规则。

平台参与方的目标，映射着社会关系下的社会利益。在从自然形态的约定规则、需求形态的自觉规则到价值形态的自发规则的动态规则道路上，具体界定着多边市场参与方的地位、能力及收益范围和规模，换言之，规则因价值的积累而生，因价值的重新分配而止。价值流动于动态规则的暗流之上，只有规则的无声息的变化，才使附于价值流中的平台显化出捞钱的功效。源自利益的事实状态赋予平台一种确定的具化后的动态规则。

（3）衍生规则。该规则基于平台的演化而来，伴随平台的不断产生新的母平台、产生专业化的裂变和垂直化的细分，平台组织规则层信息规范发生变化，因其产生的数据结构发展与变化。从长期和发展的视角，结合组织形态的演变，平台的寄生、共生，母子平台形成、分裂、生命周期等，都为衍生规则供给着养料，促使其发生变化。衍生规则一方面反映出平台组织的行为变异，一方面映射着平台组织参与层的心理累积效应。汲取平台组织中集体的心理活动动向，平台组织的参与层行为方式产生出异化等，出现平台的衍生和演化。


 4.2.3　数据层：处理与解构

数据层，对数据进行解构后使得大数据展现出骨干数据、边缘数据、清洁数据和肮脏数据的本质形态。信息是对事物的价值描述，特别是对社会价值的描述，以及对事物的自然属性描述。一个是社会价值，一个是自然属性，包括事物本身和过程，静态的和动态的。在这个基础上，对信息或对事物信息的数字化解构，成为数据。最终形成蕴含商业价值、社会价值的大数据。

海量的数据规模（volume）、快速的数据流转和动态的数据体系（velocity）、多样的数据类型（variety）以及巨大的数据价值（value），IDC定义了当前大数据的四大特征。对于大数据的发掘，犹如掘金潮般。但仅从技术面上处理数据，脱离平台经济学理论基础和平台组织理论的探究，其价值必将深挖、开发不够。

依大数据的地位和机能，可将其划分为：

骨干数据，是平台功能和规律赖以发挥作用的信息生产，其是平台最基础的数据，即原始信息中表征平台多边参与方最基本特征、基础需求和欲望的和平台基础规则的解构。譬如平台容量、平台多边参与方的经济行为痕迹和特征等指标。构成平台组织的参与层与规则层中，参与层的各个不同参与者心理欲望和行为痕迹，规则层中自觉市场具化后最基础的规则。

骨干数据：在市场以自主形式存在最初期的原始社会人类自给自足的时代，仅仅是人类自我养护、自我修复、繁衍和供养后代的营养来源的简单行为痕迹的记录。劳动分工和物质积累，自在市场逐渐觉悟、崛起，最初的交换诞生，随着分工细化和专业化的加剧，工、农、商雏形生产、成长并成熟，逐渐稳定、定性下来，这个阶段的骨干数据，来源于消费者的偏好和效用下的心理特征，及采购需求。供给者成本和利润求解的生产和提供服务的种类、数量和质量。骨干数据紧握着市场的脉搏，反应平台多边参与者行为的出发本质和行为动力源头。比如，人类的对食物的两大种类需求（Karl Marx，1867），一是由人类有限的容量的胃控制的人类对食物的需求，一个人的饱腹感对食物的量的需求是有限的，这个最基础的需求的原始信息解构为是骨干数据。另一个是人类的欲望支配的无穷无尽的对食物的需求，这个无限量的需求受人的心理的支配，其形态琳琅满目，转化解构成为对食物需求的外围数据。骨干数据主导商业价值的实质和基本点，而外围数据则作用着商业价值来源的吸引点，其诱发人类满足自己有点需求的形式的多样性，而且在其中加入各种包装来包装着不同的身份和地位。

外围数据：外围数据是平台功能和规律得以发挥的市场环境因素等解构后的大数据。譬如政策因素、产业环境、消费心理等等。对处于平台当中的外围数据的深刻挖掘和修理，等同于对于市场机会和市场价值的挖掘和整合。外围数据是可以人为的引导、扩大和深化的。比如一项政府政策出台前，由于市场本身的灵敏性，在盈利、共赢、发展的无形之手下，使已碎片化、隐蔽性的显现，在其科学性、合理性得以小范围的试点型平台上反复运用实践下，才得以在完善，在全国范围内得以推行和推广。特别是围绕平台急于汲取利益的寄生者，源自从众心理，寄生平台之上，相比于平台的骨干数据，其行为成为平台组织的外围数据，这些外围数据的非主导性作用，会逐渐渗透到平台当中，消融并作用于平台的骨干数据，使得骨干数据中有了外力的响应，从而平台组织的行为发生倾斜和变化（Mark Armstrong，2006）。

清洁数据：平台数据承载着原始信息解构后呈现的形形色色的抽象性。平台，市场的具化，结合着有形市场和无形市场，现实空间和虚拟空间，是无形的手和捞钱的手。平台的发端、演化、衍生，无不表现为隐性或是显性信息，可以通过若干规则解构为数据。其中，真实、可靠、及时地反应交易过程和交易行为的数据，这就是清洁数据。这部分大数据直接携带的价值，可以正反馈于商业活动当中，在商业的运作和平台的交易中获取利益。同时，清洁的数据也扮演着平台的召集能力的强化功能。现行的一些免费试用、免费观看、免费使用等免费平台，使平台的召集能力增强，在平台的参与层凸显同参与方数量和质量提高的时候，平台上的信息容量巨化，解构后呈现的大数据抽象能力和价值能力增强。技术处理后，获取的清洁数据，利用平台的商业模式开展，利益的聚集。面对不同的平台商业模式时，平台不同的竞争阶段，竞争阶段中不同的竞争目标和竞争主体时，清洁数据的特征也会随着发生变化，对于平台的寄生者来说的清洁数据，对于平台母体可能是干扰其性能的肮脏数据。因此，清洁数据和肮脏数据，只是基于其使用者的利益而言的，当大数据中能正反馈性地使其平台参与者共赢时的数据，称其为清洁数据。反之，阻碍、干扰平台盈利，平台的升级和发展的数据，成为肮脏数据。

肮脏数据：信息生成于参与层，其间的多边市场参与方基于交易行为的逐利性形成了原始数据，这些原始数据经由规则层的信息规范化作用，呈现出一定的数据结构。这些数据当中，有处理技术的物理等限制，同时有数据源头、信息生成、本身的真伪等，使得最终解构得到数据，庞大而良莠不分。由于信息到数据结构再到数据解构通道中，信息与数据的累积、消融，难免出现解构后形成的数据中掺杂着不完整的、错误、遗漏和重复的数据等。甚至，由于针对于不同的商业模式、赢利点、当中，不同性能的平台模式出现的不相关、相矛盾、类病毒、伪造、侵入扰乱性等数据，这些数据称为肮脏数据。平台组织参与层当中激烈的竞争行为和竞争意识，表象上表现出的一些虚假动作，声东击西等恶意、恶性竞争等行为；一些非法的类传销等不当行为；不合格、劣质、假冒伪劣等商品；恶意的攻击性事件，人为制造的阻碍和堵塞等等。上述种种，也会通过规则层的信息规范，进而形成数据结构，经由技术层的处理解构为平台数据。这部分数据在平台的盈利点和平台信息与数据的规整上，都会出现不良的反馈，有甚者，造成参与层对市场需求把握上的偏差，造成平台消费者决策失误或利益受损。这些负面性的，各种各样的，围绕着利益之争行为和心理当中的平台数据，统统纳入到肮脏数据当中。

同时，随着平台规则的调整，处理技术的腾落，肮脏数据本身的范围和内容也在动态地变化，加工、修理和经免疫后在一定的程度和范围内也可以成为清洁的数据。大数据中的骨干数据，是平台获益的价值核心。环绕骨干数据的边缘数据，是使得平台价值深化、广化并得以开拓的渠道。技术层的与时俱进，使得边缘数据不断的攀延、转变，在时间的推移中，逐渐占据并转化到骨干数据的地位，成为平台新的赢利点。清洁数据和肮脏数据，也是从平台组织参与层的各个主体出发的，立足平台组织的规则层，依其对平台价值的正反馈的强化性的不同，动态的不断变化着的作用于平台。伴随平台的寄生、共生到裂变，产生着不同的利益价值，渗透着不同的平台参与者，产生着不同的平台模式和平台运作机理。

大数据与特定行业（如银行、港口等）存在的海量数据不同，是平台经济时代一般性行业都涌现出海量数据的有机汇总。大数据究其现象形态是种社会现象，更本质上来说，是该社会现象内在的社会关系。大数据作为平台的技术层，以平台为母体，是平台经济信息的解构，具有其自然属性和社会属性，是一个经济学形而上的一般抽象概念而非传统的技术概念。平台是催生大数据的重要模式之一，也是其核心模式之一。大数据归属于骨干数据，还是边缘数据，表现为清洁数据，还是肮脏数据，主要依赖于其在平台上产生、集中、放大和显化价值的进程中所处的地位和机能，由其决定。一旦地位和机能发生转换，大数据本身的属性也会随之改变。

在数据层，以解构的形式处理着来自生成于参与层原始信息并经规则层信息规范后形成的数据结构。类似人体，原始信息是血液，输送富含着高价值营养成分的数据。信息规范是筋骨，在其作用下筛选、挖掘和配对，组成数据结构。数据的技术处理等同于大脑，产生高精度的反馈结果，即大数据。

首先，生成原始信息。原始信息是影响参与方进入平台参与交易的非结构性、无时无刻无间断涌现、潜伏孕育平台规则的海量信息源。例如与沃尔玛相关的，是对人们消费行为构成影响的经济、人口、天气方面的数据来；与物流公司如UPS相关的，是天气、交通等与货车交付时间和交通模式相关的数据。

第二，形成数据结构。依托现代计算机技术、本地或远程技术，对原始信息的采集、存储、筛选、加工和深度分析的数据整合过程，包括信息的累积、消融、修理和免疫。最后，依托平台组织的技术层组建、存储并计算平台数据。作为平台监管者，可以立足平台多边参与方的市场需求和共赢价值，形成蕴含丰富商业营养价值的研究报告，利于平台多边参与方（政府、企业、社团机构等）制定出更合宜的规则。


 4.3　平台组织机理分析

平台组织的机理包括两个方面，一个是平台组织三个层级之间的逻辑关系，另一个是三个层级之间的相互作用。本节一是从类似地球的“地核—地幔—地壳”的关系解析“参与层—规则层—数据层”层级逻辑关系；二是分别从参与层、规则层和数据层为出发点，解析三个层级间的反馈作用和动态演变。


 4.3.1　层级逻辑关系

平台作为一种自组织形态的组织体，具有类似于地球的典型架构。

如图4-2地球的结构图和图4-3平台组织的类地球构架图相对比，展现出平台组织三层级间的逻辑关系。太阳系中人类生存的行星——地球，其内部从外到内，由三部分组成：地壳、地幔和地核。同时，透过地球内部结构，平台组织内部的三层次成为镜面的另一面：参与层、规则层和数据层。
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图4-2　地球的结构图
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图4-3　平台组织的类地球架构

亿年时间轴上的地球形成、演化过程形象生动的演绎着作为市场的具化的平台组织层级架构。

参与层，类比于地球的表面层，生态圈的可视层，由岩石组成，人类生存和从事各种生产活动的场所密集于该层中。地壳实际上由多组断裂、大小不等的块体组成，其外部呈现高低起伏、连绵不断的姿态，同时，内部厚度也不均匀。恰似平台组织的参与层，形态可见，多姿多彩，多边平台参与方以不同的角色、身份、地位和功能，本着各自的行为目标，以利益相关者的姿态，进入平台之中。多边参与方内部基于平台组织中的规则层，犹如地球的火山活动和造山活动般，源源不断的欲望火焰和闪闪金光的价值财富，在平台的身体内蠕动、喷发，使得外在的平台参与层间从身份到地位时刻调整变化着，频繁地交易，不断地博弈、合作和竞争，供给平台持续的动力和能量，促使平台裂变、衍生和演化。

参与层，好比我们生产、生活的地球表层——地壳，花草虫鱼、飞禽走兽，这样一个由生产者的植物、消费者的动物和分解者的微生物组成的生态系统，嫣然一幅平台组织参与层当中的市场多边参与方，生产、物流以及消费，各守其职，却又互相交错，共同作用。在平台组织中，具化的参与者由自然人、法人扮演着。

规则层，似地幔——地球的中间层，其由造岩物质构成，是地球内部体积最大、质量最大的一层，由造岩物质构成。平台组织的规则层如同地球的中间层地幔，主导着平台组织的参与层的心理、欲望与行为，又下通平台组织的技术层，浮于数据层之上，受其数据解构所衍生出的数据价值的作用，表现出不同的规则，进而向上疏导，造就着平台组织参与层的多边参与方不同的欲望或行动。

数据层或技术层，类似于地核，如同地核的高压、高温，技术层源源不断的内部蠕动、熔炼向外供给源源不断的动力流如同信息流般给整个平台组织提供内化生成机理和规制其表层的形态。熔炉般的动力源时刻处于汇集、熔练、喷发的边缘，是平台的动力核心。


 4.3.2　运行作用机理

平台组织通过整合围绕双边或多边市场参与者间交易行为的原始信息，在信息规范的有机作用下形成数据结构，该数据结构经由数据层的现代计算机技术处理后成为抽象性的大数据。在平台组织的这个作用过程当中，参与层、规则层和数据层各个层级内部和三个层级间都相互作用并互相提供反馈动态变化着。平台规则恰似平台组织通道，架起参与层和数据层之间的桥梁。双边或多边市场参与者面对的规则，经由传统市场自在的习俗演变到了规则甚至是制度。随着平台组织规则的完善，平台组织的结构得以优化和完善。
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图4-4　平台组织运行作用机理图

相异的平台初始因不同的商业目标和盈利点而发端，伴随原始信息的生成，信息流的成型和流动，平台自身的价值性和收益性不断地显现出来。平台进行双边或多边市场参与者客户召集，搭建平台，提供服务，促成双边或多边市场参与者达成交易的同时，对平台上的信息流进行规则下的数据结构匹配、整合，促成更大范围的交易，在第三个层级，数据层上，对数据进行解构，形成大数据，即平台价值的发掘地。平台在发端初期的单一、具体的功能下，不断地蜕化、衍生、演化出更多的机能，集更大的价值于平台之中，并不断外溢价值，吸引更大群体的双边或多边市场参与者加入到参与层当中，这样，沉淀到平台组织数据层的大数据更加巨化，数据层对规则层的作用更明晰化，从而，平台组织的规则不断地进行修正、完善和升级，平台整体的竞争性增强，市场地位更大，可供平台上的参与者分享的收益更多。

首先，以参与层作为出发点（见图4-5）。平台组织的参与层中的监督者、商家、消费者和其他参与方各有自身的特征，这些特征是原始信息的一部分。比如说商家，商家的品牌、规模、营销手段、供给的商品或提高的服务的属性信息等，都组成了这个商家独有的原始信息。对各个商家主体的抽象形成各个商家的个体信息，即第一层的原始信息。在平台当中，双边市场参与者双方之间对个体信息进行匹配，达成交易行为，这样产生了基于双方交易行为的第二层原始信息。多边市场参与者互相之间的交易行为更加的复杂，彼此间的个体信息进行交叉匹配，而且彼此间会产生群体行为效应，产生出不同于个体和双方间的第三层的原始信息。这种随着市场参与者不断地增加，交易行为不断的复杂化，而产生的三不同层面的原始信息，在信息规范作用下，到达规则层。
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图4-5　从参与层出发的作用机理

规则层对数据进行汇集、处理和整合，在实施匹配的过程中，遵循一定的筛选原则，这个原则可以是来自单个平台参与层个体自我的标准，也可以是双边或多边市场参与者间相互的匹配标准，如股票的买卖中，多空双头之间彼此出价进行的匹配。而且，这个原则可以是多边市场大量的参与者互相作用的结果，特别是平台方在管制平台的时候也会制定一定的标准，如进入平台的注册制度、收费制度和身份认证等。从个体到群体到大量的集体间的相互作用，都有一定的自然的、人为的和团体制定，甚至是法律层面上的标准、原则、制度和法律条文，这些共同构成了规则层的筛选、匹配遵循的规则体系。

经由规则层整合后的数据结构，在数据层进行解构为大数据。大数据中的骨干数据、边缘数据、清洁数据和肮脏数据，在现代信息和计算机处理技术中，重新组合和解析，使无序的活动或信息呈现出一定的规律性。运用大数据后面的经济规律等，一方面调整原有的规则或是制定出更符合经济社会的新规则，另一方面用这些经济规律引导平台组织参与层中参与者的行为和活动，促进市场交易更频繁地进行，从而创造更多的市场价值。

第二，以规则层作为出发点（见图4-6）。规则层本身也可以从个体、双边市场和多边市场进行解读。双边或多边市场的参与者在进行交易行为前，自身都有自己的预期和判断决策标准，这个就构成了个体的行为规则。比如，商家进入市场销售商品的时候，对商品的价格进行确定，这个交易规则是事前确立了的。双边市场的交易行为之间受一定规则的约束。平台方对召集到平台上的双边或多边参与者进行管制，事先制定出准入规则。规则体系对平台参与者的行为给出了一定的约束和控制。当大量的参与者在平台上进行交易时，事先制定好的规则的准确性、完备性和适用性受到现实经济行为和经济规律的验证。由于群体行为当中的从众效应、抑制效应等群体心理契约，导致群体聚集起来表现出的行为的可控性降低和市场失灵等现象。从而参与层的行为倒逼规则层进行修正和改进规则，这样参与者能够获取更大的自主性和行事的灵活性，参与者才可能创新出更多的产品、服务和管理才智。参与层的交易活动活跃度提高，市场的利益额增大。同时，规则层的规则体系和参与层中参与者的行为都以数据的形式汇集在数据层。数据层对这两个层级传来的数据进行修正和消融，促使规则更好的指导和控制行为，行为可以在优化的规则下创造更多的市场价值。
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图4-6　从规则层出发的作用机理

第三，以数据层作为出发点（见图4-7）。在平台发端，成为具化的市场之前，市场上的交易行为一直都是大量存在的。在平台显现出来之前，人们可以收集和整理大量的市场上的商品、服务和交易行为的数据，将这些数据汇集在一起，利用信息和计算机技术对其进行加工处理。
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图4-7　从数据层出发的作用机理

这个过程类似于现在市场上存在的一些专业的数据公司的工作。通过抽象化的数据，一方面发现一些经济规律，将这些经济规律转变为平台双边或多边参与者的行为规则。这些规则事先制定发布出来，平台方参照这些规则召集双边或多边市场参与者聚集形成最初的平台。随着平台参与层中双边或多边市场参与者的数量扩增，平台在运行和演化过程中，产生出自己独特的原始信息，这些原始信息在平台组织规则层的作用下成为数据结构，生产的数据结构到数据层解构后成为大数据。而且，平台参与层数量的指数化增加使得平台数据层的数字流也呈现出指数性递增效应，该指数效应在平台参与层的交易行为规则中，不断产生平台的公权力性潜在的权利规则，从而，平台的单一属性走向多属性化。

通过抽象化的数据，另一方面可以提炼出市场当中消费者对商品和服务的偏好信息和消费心理，总结出商家的经营模式和经营动机，这样搭建起消费者和商家之间的桥梁，促使交易行为发生。这种直接在平台组织参与层供给的信息，使得平台上的交易增加，平台的容量也会逐渐增大，收益不断增强。

上述分别从平台组织的参与层、规则层和数据层作为出发点，探析了参与层、规则层和数据层三个层级之间的作用机理。由于平台是市场的具化，所以平台的发端可以从三个层级的任一各层级开始。如果从参与层开始，参与层自身自觉地集聚开始，随着平台容量的增加，交易量的扩大，吸附能力的提高，平台从发端经过演化，逐渐稳定。如淘宝网的形成过程。如果从规则层开始，如一些地方性的政府平台，政府为了当地经济的发展需要，可以制定规则，从制度层面上先搭建好平台，然后用优惠的税收制度等吸引商家的入驻，逐渐完善平台组织的构架，形成功能完备的平台。如果从数据层开始，则主要是从市场中整合信息，利用信息形成商业规则，利用双边或多边市场的参与者信息，将其逐渐指导到平台上来。因此，平台在发端的前期，可以结合自身的资源优势，选择从参与层、规则层或数据层切入市场，使市场具化成为平台。平台一旦形成，三个层级间则交互运作，维持平台的发展。如果三个层级间的任何一个层级优势被别的平台争夺走，平台可能会走向衰败。平台方为了维护好平台，使平台稳定且具有活力，根据平台的特性及平台上的交易和价值，通过对平台组织的运行作用机理进行阐述的基础上，本章总结出平台组织如下的三方面特性：

（1）平台组织依据传统市场当中的资源优势，从参与层、规则层和数据层三个层级的任何一个层级开始构架。平台组织一旦搭建起来，三个层级必不可少，缺一不可，交叉作用，共同维护平台，并促使平台演化，趋向成熟。

（2）平台组织不仅发挥着媒介组织的作用，在现代大数据时代，平台组织跃迁式的发展，从被动的姿态已转变为以主动地盈利姿态参与到市场当中。对平台组织的运行作用机理进行解析，利用双边或多边市场参与者去构建平台，更好地发现平台的赢利点和平台的商业模式。

（3）平台组织的规则，是平台双边或多边市场参与者必须遵循的。同时，双边或多边市场参与者的行为也主导着规则的变化，平台的演化等。基本规则、衍化规则和动态规则随着信息化以及双边或多边市场参与者的个体和群体的心理和行为契约不断地发生转变，在特定的时刻以某一种具化的形态展现出来。但其发展变化的趋势是不会止步的。


 4.3.3　平台效用曲线

平台组织是作为平台产业链的一环而存在的，其典型的遵循平台产业链组织规则的基本发展模式。探究平台组织三个层级各自作用和相互作用机理的情况，双边或多边市场参与者的行为在规则和大数据的作用下，逐渐出现了平台组织参与层中的消费者逐渐拥有服务提供者和产品设计甚至是制造者的职能，这种身份和职能的多重性，促生了平台众包模式，从而平台组织运行产生如下这种效用，出现了这样一种结果，即：在“微笑曲线”的根基上孕育出了“平台效用曲线”。

微笑曲线（Smiling Curve）理论是我国重要科技业者宏基集团创办人施振荣先生，在1992年为了“再造宏基”提出的。经历了10多年，以迄今日施振荣先生将“微笑曲线”加以修正推出了所谓施氏“产业微笑曲线”以作为台湾各种产业的中长期发展策略之方向。二十多年后，平台经济学的出现，作为平台组织的一种效用结果，将其进一步推演到“平台效用曲线”。

基于产业链各市场上的“产业微笑曲线”，在第一象限内，纵轴描述附加值的大小，横轴描述生产流程的阶段。

“产业微笑曲线”，如图4-8所示，上游是劣势市场客户开发阶段，中游是平台设计架构阶段，下游是平台强势市场客户方。平台在多边市场的开发上，是最有利可图的，比较而言，面对强势市场的服务功能最具附加价值，而且附加价值呈指数增长态势。平台组织及其规则所致使的平台众包模式和使得现代产业链出现“平台效用曲线”。
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图4-8　产业微笑曲线

细数平台众包模式可以从Chris Anderson（2006）的《长尾理论》找到一些借鉴。所谓长尾理论是指，当商品储存流通展示的场地和渠道足够宽广，商品生产成本急剧下降以至于个人都可以进行生产，并且商品的销售成本急剧降低时，几乎任何以前看似需求极低的产品，只要有卖，都会有人买。这些需求和销量不高的产品所占据的共同市场份额，可以和主流产品的市场份额相比，甚至更大。商业和文化的未来不在于传统需求曲线上那个代表“畅销商品”（hits）的头部；而是那条代表“冷门商品”（misses）经常为人遗忘的长尾。消费者在面对无限的选择时，真正想要的东西和想要取得的渠道都出现了重大的变化，一套崭新的商业模式也跟着崛起。市场模式是平台模式的前提，平台模式时企业盈利的一种模式，它是市场发展的不同发展层级。而平台是平台经济时代商业模式的母体。平台的众包模式，使得长尾理论商品生产和服务提高的成本显著降低，从而调动了社会化的生产力。使得社会化无组织的、隐形的生产力，因平台的组织性，而变得规律、有序起来，使得产业微笑曲线低附加值的制造环节的收益提高，价值链呈现为“大尾巴狼”的形态。在平台经济时代的平台众包模式下，“产业微笑曲线”左边来自研发的人力投入所获的高附加值，通过平台的广播效应和框架效应，快速召集专业化和高效率的人才以低成本和愉快的方式提高产品和服务的新创意和开发，消散了一部分的研发设计阶段的附加价值，该部分的价值厚度变的单薄起来。曲线中间对应的生产阶段，因为新创意、新设计和新理念层出不穷，从市场供给方面，激活了市场消费者的欲望，促使市场生产出了大量的需求，这些由供给带来的更大量的产品和服务，须经制造和生产阶段，中游的生产制造附加价值较之以前有所提高，整个曲线从上游到中游这段变的平滑、平坦起来。曲线的下游的销售阶段，由于平台信息的汇集，大数据的支撑，使得产品信息更畅快的流动在市场需求当中，借助技术的发展，平台支付手段的快捷，使得销售走出传统的上门推销，而成为通过平台聚集的快捷的比较、方便的支付，而且平台上交易痕迹，如卖家评价，使得消费者能好又快的达成交易。平台在另一方面，打通了消费者和生产者不见面的隔阂，平台经济时代下，全方位的定制化、个人化服务是一个重要的趋势。消费者将直接面对市场，以前不明晰，只是在市场上选择市场上供给的消费习惯将转为向市场提高理念、方案的高级消费阶段。物流、信息流和现金流的快速流动，带来的结果便是价值在平台上的增值。通过平台之上多边市场参与方劳动契合效应，即通过平台功能性吻合和方向性共振的相互催化过程，平台实现着量变到质变的过程，使得对边市场参与者产生共鸣，劳动的价值性愈高。

在平台众包模式下，上游附加值由于消费者自身供给理念、设计和方案而吸收和降低了企业在这方面的价值获取。中游的生产制造阶段由于产品和服务的个人定制性等私人服务而不断的促使其附加价值上升。下游的销售阶段，平台作用下，一方面消费者自身进行的消费行为和习惯等信息长年的累积，解构为大数据，指导着企业的配给，产品和服务和消费者的匹配性提高，需求高涨。另一方面，消息者个性化的定制等提高理念给生产者，参与到产品和服务初始形态等这种消费理念下的新的消费行为，带来了更多的消费机会，市场需求进一步旺盛。下游的附加价值不断升腾，现象形态为拖着一个又厚又长的价值尾巴大尾巴狼形态。平台演化出来的众包业务模式，使得“产业微笑曲线”上的价值在产品的上、中、下游发生游动、重组和宽阔，活像一只拖着厚重尾巴的充满价值贪婪的大尾巴狼。从而，平台经济时代，由平台众包模式主导的商业模式，划出了一条“平台效用曲线”，是形象化表示平台的众包业务模式对传统微笑价值曲线的提升。
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图4-9　平台效用曲线


 4.4　平台组织运行与价值掘显

平台组织的双边或多边市场参与者，基于个体和群体共同的利益而互动，进行交易。平台方在双边或多边市场参与者的召集力，使商品和服务聚集的产能性、社会才智汇集的知识性、规则体系的动态演化性共同奠定了平台组织的优越性和盈利性。社会分工和劳动专业化，使得商家精于某一方面的经营，不同的细分市场供给种类和品质各异的商品和服务。平台的多属行为和外部性，可以完备、高效地将产业流上的各个节点、各个方面的信息及时汇集、完整准确地传递到双边或多边市场参与者中，解决了市场的信息不对称，降低交易成本。平台的公权力、竞争性和垄断性促使社会经济当中的经营能手和精英人士寄生并吸附在平台之上，从平台众汲取养料，这些社会精英和商界能人借助平台获取利润并成长壮大。平台参与者在平台的寄生、共生和衍生的演化过程不断输入自己的才智和知识，提高平台的创造性、创新性和创业性，将平台上云集的各种才智所携带的知识性价值转变为市场利润。同时，平台组织的知识性以及知识的外溢性使得平台组织的交易更标准、规则更人性和创新贴近生活化，这些优良的特质反馈作用于平台方，平台的召集力更强，获取的利润更大。

平台组织规则层的动态演化过程也是平台组织的价值主张被双边或多边市场参与者认可并接受的过程。双边或多边市场参与者因共同的商业价值汇集于平台，组成利益关联体。平台组织的双边或多边市场参与者的召集能力和凝聚能力扩充了平台的容量，平台的外部性和外溢性不断地放大和强化，其召集配置资源的能力不断强大，聚敛社会利润的能力也增大，平台参与者的收益提高，平台的价值彰显了出来。平台组织的动态的、协调的、虚拟的、价值性是基于平台组织的三层次内部结构以及各个层级间的逻辑作用机理发挥出来的。基于平台上商品和服务的供需和交易，双边或多边市场参与者合作、竞争和垄断，追踪信息，解构为大数据，并对大数据在价值导向下进行深挖和重新布局。各个平台组织参与要素与平台组织生成要素间的相互作用、反馈，使得平台组织重新配置资源，创造再盈利点。

平台组织当中的监管者，保证着平台上交易信息流畅、真实，双边或多边市场参与者间的信任和信誉，保障平台参与者的行为公平、公开、公正。平台上大量交易行为痕迹的累积，为社会关系和社会的公信力奠定了牢固的根基。商品和服务通过平台交易，实现价值放大，变毫末为千金。大数据时代，市场当中存在信息不对称程度在一定的条件下降低，而出现了操作和制造部分信息不对称的状况。平台解决部分市场信息不对称的情况的同时，制造出市场当中新的一些信息不对称情况，主观的调节着市场当中基于信息价值的盈利模式。
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图4-10　平台组织价值掘显图

平台组织在大数据的生产与价值的生产间架起了桥梁。在追求利益最大化的目标中，平台组织在商务流程、信息流程、数据流程和价值流程上的默契耦合，关系交换和交易行为，不再受限拘束于外部性和市场失灵。


 4.5　本章小结

本章重点阐述平台组织理论，对平台组织的定义、本质和边界进行界定，探析平台组织具体层级构成及其三层级间的联动反馈作用机理。通过对平台组织运行机理的分析，得到平台组织作用机理的结果和效用——平台效用曲线，为进一步研究平台组织在规则和现代计算机处理技术下解构出的大数据进行商业开发与商业盈利并获取市场价值提供一定的理论基础。本章内容为平台组织的搭建、运行和发展提供了一个框架性的分析视角。


第5章　平台心理

平台世纪的到来，使得平台组织成为最重要的一种市场组织。平台展现出来的特有属性，超越了人们既有的理性边界和经验范畴，使得人们的社会生产经验在平台组织中退居到了次要位置，并让位于平台组织体系下的组织行为和组织心理，并通过平台的各种效应影响人们的行为决策，本章节的重点就是要建立平台组织体系之下，平台参与方行为与心理的基本研究框架。


 5.1　平台心理的研究对象与性质


 5.1.1　平台心理的一般定义

平台作为社会组织的一种典型代表，在日常的经济生活中不断以各种方式影响着个体和群体的心理认知，最终导致其行为方式发生改变。以天猫为代表的电商平台，将平台的“指数效应”运用到零售领域，在实现巨额交易额的同时，降低了供货商的成本，改变了消费者的消费模式，引起了电商之间的一次次“混战”。而被大众广泛接受和参与的各种选秀，带来的是传统观众平台业务模式的演化。强调“大众参与”和“草根文化”，正是利用了平台对群体行为心理的影响，突出了平台的“亲和力”和平台的“苍蝇纸”效应。此外，以微博、微信为代表的新兴社交平台的出现，更是直接针对着人类社会的社交心理和社交行为做出的一种创新应用，在此类平台快速增长的背后，是人类社会社交方式的一种变革。

平台行为心理理论（platform behavior & psychology），以下简称为平台心理，是一种研究人—个体和群体—在平台组织中的行为和心理知识并加以应用的平台经济学的理论分支。其目标是寻找在平台组织中的人的更有效的行为方式。具体而言，平台行为和心理的第一个目标是要系统地描述人们在不同情境下，特别是不同平台组织约束下的行为。第二个目标是解释人们在平台组织活动中的各种行为的原因，并分找出各个原因之间的影响因素和作用机理。而第三个目标的研究重点在于形成对个体行为心理的有效预测，通过有效预测强化平台组织的管制能力。这也就带出了平台行为心理理论最后一个目标，是控制（至少是部分地控制）和培育个体在平台组织中的各种行为。


 5.1.2　平台心理研究框架

因此，无论是人类社会当中的个体还是群体，都被各种各样的平台组织连接着，其基本的行为心理范式会受到平台组织的“框架效应”的影响，最终带来人类社会的一种变革。而平台行为心理的研究正是要在平台组织的基本框架下，探讨人类社会当中有关于个体、群体和组织之间的行为心理的一般规律和法则。如图5-1所示，可以表示分析平台行为心理的基本框架。在这个简单的模型中，对平台行为心理的研究可以分成四个不同层次的研究水平，随着从最基本的个体水平到最终的外部环境水平的研究，会形成对平台行为心理的更为系统和深入的研究过程，这四种基本的研究过程，彼此间存在着递进的关系，每个研究层次都建立在此前的研究基础之上。
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图5-1　平台行为心理研究框架

通过对上述框架的简单分析，可以基本明确平台行为心理的整体框架。对平台行为心理的研究基础，是建立在对平台组织中的人的行为现象的理解和解释之上的，并通过预测、引导、控制和改变平台组织环境中人的行为，逐步提高个体、群体和组织的质量，缩小个体、群体和组织彼此间的心理距离，最终改善平台组织的外部环境，提高平台组织的吸附能力，有效地实现平台组织的目标。所以，平台行为心理理论作为平台经济学的一个研究领域，其核心是研究个体、群体以及结构对组织内部行为的影响，以便应用这些知识来改善平台组织的有效性。


 5.1.3　平台行为心理的研究对象

平台行为心理的研究对象是一定组织环境中个体、群体以及结构对组织内部行为的影响，通常从以下四个层面来进行研究。

1）个体行为

平台行为心理研究的基点是从个体的行为出发，分析和解释各种因素对个体行为的影响，并对工作中的个体行为和组织绩效之间的关系进行研究。这个领域的研究包括两大部分：一是关于影响个体行为的主观因素即个体的知觉、态度、价值观、个性差异、个体的需要、动机等；二是关于个体行为的外部控制，即个体行为的激励，它包括内容型激励、过程型激励、强化型激励等。平台行为心理研究个体行为的共同规律，目的在于对它进行引导和控制，使之符合组织目标。

2）群体行为

人们在组织中极少完全单独行动，如果要实现某种目标，组织成员就必须在组织内部之间彼此协调分工。因此平台行为心理就需要研究组织中群体行为的方式和影响群体行为及工作绩效的因素。关于群体的知识研究的主要内容包括群体构成、规范、角色、团队建设、群体思维与决策、群体冲突与沟通等。由于人在组织中扮演着个体—群体成员的双重角色，所以研究平台组织中人的行为需要从这两方面入手。其一，对个体行为的研究。个体是构成组织的最基本的单位，是组织的细胞。从人自身的角度看，人又是组织的主体，每个人都有其独立的人格。认识个体是了解组织行为的基础。对个体行为的研究，包括对人性的认识，对个体心理因素中知觉、价值观、个性和态度的认识，以及对人的需要的认识及有关激励理论的研究。其二，对群体行为的研究。群体是组织的基层单位，在组织中存在着大量的非正式组织。群体行为对组织行为有着重大影响，平台行为心理要对群体的功能、分类、压力、规范、冲突、竞争等方面做专题研究。

3）组织行为

平台行为心理也把整个组织作为它的研究对象，而不是把重点仅仅放在较窄的组织中的个体和群体行为上。这是因为社会的发展、环境的变化、制度的变迁乃至技术的进步，都会对平台组织行为产生非常大的影响，直接引发组织变革、结构调整并对组织文化造成冲击。组织行为学所关注的是组织与环境之间的关系，以及这种变化对组织绩效的影响。研究的主要内容包括平台组织结构与设计、平台组织规模与发展阶段、平台组织文化、平台组织演化与创新等。

4）组织外部环境

平台组织的外部环境是平台组织得以产生、发展和演化的基础，因此在研究平台行为心理时，不能忽视来自于外部环境的影响因素。一般包括了以下几个研究内容：外部环境对平台组织产生具有决定性作用。没有以社会化大生产的生产行为和交易行为，就无组织而言。从组织的工作环境来看，没有消费需求及各种生产要素的市场供给，组织就不可能生存；从一般环境的角度来看，组织与其具体工作环境关系的确立与运行，又毕竟是以一定物质生产关系为基础、为核心，各方面社会关系有机结合、交互作用的结果。外部环境对平台组织发展具有制约作用。主要是指社会外部环境作为外在条件对组织。

生存发展的限制与约束。一般可以包括正式的约束和非正式约束，其中正式约束一般以法律法规的形式表现出来。通过制定一定的标准衡量平台组织运行的资格；衡量平台组织运作的合法性，制止和惩罚“犯规动作”。外部环境对组织的影响作用。影响作用，主要是通过一些非正式的约束实现的。不同的民族文化或同一文化区域人们的不同习俗观念，都对平台组织产生影响。

在这四个层面中，人的行为既有很多共同点，又有明显差异性；影响人们行为和决策因素的侧重点各有不同，但又彼此相互联系，共同对人的行为、平台组织绩效产生影响。


 5.1.4　平台行为心理的研究分类

平台行为心理理论是一个融合了多学科的交叉理论，许多学科都渗透其中，构成它的理论系统的重要支柱。其中最主要的相关学科有心理学理论，社会学理论，政治学理论等（见表5-1）。对说明平台组织中的个体、群体、组织心理、行为规律及相应的预测和控制提出了可借鉴的研究成果。

表5-1　平台行为心里研究层次
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而作为平台经济理论的一个重要组成部分，本章节关于平台行为心理的研究，将重点放到了以下几个方面：

第一，关注于个体与组织之间的差异化研究，和彼此之间的认同过程：在对平台组织当中的个体、群体和组织进行区分之后，重点分析认同过程。

第二，以心理行为契约的研究为重点，关注在平台组织之中群体之间如何形成一致行动的作用机理。在平台组织中，心理契约是关于利益相关者之间的没有明文规定的一整套期望。心理契约重点研究的是个人与组织间的关系，而不是他们之间的交换。

第三，在研究和分析群体之间的互动过程中，重点针对群体压力和意志转移对群体间相互行动的影响，特别是在平台组织中，平台权力的形成对于群体的行为和心理会产生极大的影响，从而改变群体间的互动行为。

第四，对于平台行为心理的研究，必须考虑到个体行为的偏差和认知错觉对个体选择和预期的影响，而这种影响最终又会在群体之间形成扩散效应，最终会带来平台组织的整体行为的一种偏离。

第五，针对平台组织自身的属性，结合和平台组织有关的具体案例，对存在与平台组织之中特有的指数放大效应、群体行为抑制、先天性偏见等和平台行为心理有关的现象和案例进行分析。


 5.2　个体与组织的差异与认同

平台经济中许多有趣的现象，例如微博平台中的名人效应、游戏平台中的上瘾现象等等，追根溯源其本质都源于平台经济个体与组织行为往往相对超越了人的理性边界与经验范畴。作为社会人的心理特性在平台个体理性差异与组织群体认同交相碰撞的一种结果，平台经济的诸多表象引导我们突破传统经济理性思考窠臼，将研究视界延伸至组织行为与公共心理层面，才能更为真实和全面地揭示出平台组织如何运行、平台经济如何发展、平台价值如何创造和实现的内在规律。


 5.2.1　个体与组织：经济理性的载体

个体是与群体相对的概念。就哲学意义而言，是具有相对独立意识和行为能力的存在。从平台经济学角度讲，个体就是参与平台经济活动的能够相对独立扮演经济角色和发挥经济功能的组织单位。个体定义主要侧重于平台经济解构单位与集合整体的比较意义而言，平台个体从具体结构上看则变现为诸多的组织单元和组织本身。就平台组织内在结构而言，平台组织的参与层、规则层、数据层上，就包含有大量的用户个体、规则个体和数据个体；就平台产业而言，又包含大量不同类型不同规模而又具有相同或相似产业属性的平台组织个体。

一般地从平台产业发展的角度更便于我们讨论和理解平台组织个体的经济行为。譬如单个平台组织个体，它一般典型地由参与层、规则层和数据层由次级个体有机组织结合，形成一个组织系统，同时置身于复杂的双边或多边市场环境中。参与层的组织及其次级个体单位，一般是具有独立经济意识和行为理性的人或者经济体，双边市场或多边市场交叉网络外部性，本质上就是基于这些用户个体经济理性所做行为选择的一种结果表现。而平台规则个体，一般直观的表现为平台的某种特定功能，这些功能之间诸如正或者负反馈效应、交叉驱逐现象等，是较为抽象层面的规则个体之间基于平台组织理性的一种相互作用结果。平台数据层的海量数据个体，也有其内在的组织结构，譬如数据文本属性、拓扑结构和传递方式等等，这些数据个体在一定规则整合下形成有价值的平台信息。

平台个体既包含生动的用户个体，也涵盖相对抽象的规则和数据个体。但作为渗透着人类劳动结晶的价值创造和实现载体而言，平台经济体本身和其包含的个体，普遍地具有一般经济理性，也即个体能够基于其现实内外部条件作出使其行为符合自身经济利益最大化。参与层的经济理性，自不待言；而规则层及数据层，虽然较为抽象，但因为它们作为人的作用对象或者作用结果，其经济理性的存在也自然具有充分的意识基础。


 5.2.2　差异与认同：有限的绝对理性

正如经典经济理论中微观经济规律与宏观经济规律既相联系又相区别一样，基于经济理性的平台经济个体及其群体组织的规律，往往也是相互联系又不尽相同。其区别之处，与经济理性的个体表现和群体表现有所不同密切相关。譬如微博用户个体心理倾向于发布和转播自己感兴趣的信息，但这些信息是否真实是否准确，一般不是绝大多数用户个体关注的重点；但如果基于千万个微博用户个体兴趣认知而进行网络化微博信息群体传播，则可能就会产生不同于单个个体行为的群体行为，譬如个体有意识的转播感兴趣的微博内容，通过微博平台的放大效应和指数化效应，就会演变为群体性行为，出现微博平台用户群中典型的羊群效应。依靠微博网络进行反腐就是目前这种个体行为与群体行为联系与统一的典型例子。一条微博发布者基于个体理性和意识判断发布某个贪腐消息，在网络社会普遍仇富反贪的情绪酝酿下，可能就会发酵成成千上万人的群体谩骂，而这种谩骂往往是集体情绪的一种夸张性宣泄，而不是客观真实情况的一种反映。这种群体情绪性行为，由于其规模庞大，舆论公权力不可小觑，往往会影响相关司法审判的公正性。
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图5-2　有限的绝对理性

凡此种种现象，说明基于个体差异性理性认知，而形成的群体性组织行为，可能不一定是完全符合理性的行为。也就是说，个体有意识的理性，也许会导致集体无意识非理性。可以这样认为，理性作为基本的经济学法则，在平台经济时代会可能较多的表现为一种个体理性与群体理性的联系和冲突现象。作为经济个体的经济理性，从哲学意义上说是绝对的，无论个体认知存在如何差异，但根本的一点是，个体的认知差异是符合个体经济理性差异。而基于个体相互间的认知认同，形成的群体性平台行为，则较多地反映了平台经济体及其存在的双边或多边市场环境的群体理性状态。这种群体理性状态的存在，与个体行为是不同的，它不一定会完全符合平台经济个体发展的要求。淘宝上出现过节假日出租女友的网络商铺，网络商家的这种行为，是为了追求自身经济利益的最大化，是符合其个体经济理性的；但一旦其利用淘宝平台实现其利益诉求时候，就会对广大的淘宝用户群产生冲击，这种冲击通过网络平台的扩散和放大，会对整个淘宝平台的发展带来负面影响。

因此，千差万别的个体理性认知，通过群体认同的情绪聚集和行为发酵，会导致非理性平台经济现象的产生，也就是超越了平台经济体绝对理性的群体边界，表现为平台经济时代的有限的绝对理性。关于有限的绝对理性的系统论述，参见徐晋博士专著《有限绝对理性批判》。


 5.2.3　平台组织的群体约束：认同引导与管制

有限的绝对理性导致群体认同可能会成为群体理性失灵的诱因，造成平台经济中出现不符合社会福利最大化和平台经济群体理性的现象。要应对这种平台组织个体的群体理性失灵问题，就必须加强对平台组织群体行为的约束，对平台个体意识进行合理规范和引导，以正能量去影响群体认知过程和行为方式，而不是放任自流的任群体理性在其有限性辖制下成为社会与平台本身发展的负面因素。

对平台组织个体进行认同引导，本身也是平台搭建者和运用者作为社会公民的一种责任。当然这种理性认同的群体引导，更多地是应该由平台管理机构（如政府）和行业协会等，通过法律法规、行规行约等来实现。以电子支付平台为例，中国银联作为集合各个发卡行个体的平台组织，其就有义务去尽职尽责地做好约束组织个体银行提高管理费的行为，打击银行贩卖卡用户信息的非理性行为，引导银行卡组织群体向负责任的安全、便捷与高效的金融机构方向发展。


 5.3　群体心理与行为契约

平台是市场的具化，平台整合各种资源，达成交易行为。平台经济行为受平台组织的内核作用外，平台的心理行为组成了平台经济行为的外围环境。平台的召集能力、网络外部性和吸附能力，从多边市场参与者的视角，立足平台组织，解读平台经济学中的群体心理与行为契约。


 5.3.1　心理与行为契约

契约则是人们按自己的意志表示而结成的一种互为权利义务对象的社会关系。在商品经济年代，经济行为由最初的习惯规则转化为契约（合同）的法律形式，是商品经济发展的必然结果和内在要求。新的社会关系中契约就是法律，就是秩序，是一切社会关系的基础。

心理契约（Psychological Contract）这一概念最早源自社会心理学，后来被组织行为学家借用而引入管理领域。由美国著名管理心理学家施恩（E. H. Schein）正式提出的。20世纪60年代，组织心理学家Argyris首先在其《理解组织行为》一书中探讨了工人与工头之间的一种隐性及非正式的理解与默契关系，并把此称之为“心理工作契约（psychological work contract）。Levinson等人（1962）通过对874名雇员面谈资料的分析，肯定了Argyris的发现，证实了雇员与雇主之间确实存在心理契约，他们将心理契约描述为“未书面化的契约”并将这一概念定义为“关系双方可能并未清楚意识到的，但却是统摄双方关系的一系列的相互期望”。Schein（1965）强调了心理契约对于行为动机方面的重要意义，并把它界定为“任何时刻都存在于组织各成员之间包括雇主与雇员之间、雇员与雇员之间的一系列未成文的、非书面化的期望。”Kotter（1973）将心理契约界定为存在于个体和组织之间的一份内隐协议。英国学者Guest、Herriot和Pemberton等人认为这是雇佣双方对他们之间交换关系中彼此义务的主观理解，契约关系是双边关系，存在两个主体，心理契约应包括个体与组织两个方面；美国学者Rousseau、Robinson和Morrison等人为代表，强调心理契约是员工个体对双方交换关系中彼此义务的主观理解，契约关系是单边关系，只有一个主体，是个体在雇用关系背景下对雇佣双方相互义务的一种理解和信念。曹威麟、朱仁发认为所谓心理契约是指当事人并未通过某种显然的形式直接而明确地进行意思表达，但却通过各种心理暗示的方式，使双方相互感知并认可各自的期望，进而形成的一套隐性权利义务关系的协议。

Macneil从理论的角度将员工与组织之间的心理契约划分为交易心理契约和关系心理契约两种类型，其中交易契约是以经济交换为基础的契约关系。关系契约是以社会情感交换为基础的契约关系。

与经济性契约（劳动契约、雇佣契约）不同的是，心理契约大多数是隐含的、非正式的，同时也是知觉性的、个体化的，这样就使心理契约复杂起来。它的特点表现在以下几个方面：首先，心理契约具有主观性的特点。心理契约的内容是员工个体对于相互责任的认知，或者说是一种主观感觉，而不是相互责任这一事实本身。其次，心理契约具有内隐性的特点。心理契约的形成并没有进行正式的签署协定，主要是建立在领悟、意会条件下的一种期望、愿望，是一种无形的协议。通常没有明文的规定，也没有被明确地提出来契约双方相互之间进行商议以达成一致意见，而只是存在于人的认知和意识中。第三，心理契约具有动态性的特点。正式的雇佣契约一般是稳定的，而心理契约的形成和建立是不需要经过对方同意的，因此容易发生变化，是处于一种不断变更与修订的状态。第四，心理契约具有双向性的特点。心理契约反映了组织与员工的双向关系。一方面反映出员工对于自己应承担的责任的信念以及他们有资格或权利得到的东西和应该得到的东西的期望。另一方面是组织应承担的责任的信念以及对员工在忠诚与责任方面的期望。


 5.3.2　群体、组织与平台组织

对群体的解读主要是组织行为学方面的。主要从社会从众心理、社会协同效应与社会懒惰行为，影响群体行为和群体绩效的因素来研究群体。群体是相对于个体而言的，指两个或两个以上的人，为了达到共同的目标，以一定的方式联系在一起进行活动的人群。从广义上说，组织是指由诸多要素按照一定方式相互联系起来的系统。从狭义上说，组织就是指人们为着实现一定的目标，互相协作结合而成的集体或团体，如党团组织、工会组织、企业、军事组织等等。狭义的组织专门指人群而言，运用于社会管理之中。在现代社会生活中，组织是人们按照一定的目的、任务和形式编制起来的社会集团，组织不仅是社会的细胞、社会的基本单元，而且可以说是社会的基础。

平台组织从组织和市场的角度来说，是集合了双边或多边市场参与者的营利性的具化的市场。平台组织的双边或多边市场参与者吸附于平台之上，展开竞争和博弈，呈现出一定的平台经济时代的商业模式。


 5.3.3　双边或多边市场的群体心理与行为契约

平台组织中的双边或多边市场参与者在平台上表现出来的行为带有一定的社会性和群体性效应。如平台的指数吸附力，由于平台参与方，无论是监管者、消费者、商家还是第四方（寄生者）在平台网络外部性下，都带有群体性特征。就拿消费者群体来说，消费者在借助平台供给的信息进行购买商品和服务时，消费者的决策受到社会易化效应影响，即对于简单、熟悉的行为，人们在有旁观者在场时通常做得更好；但是对于那些复杂的、还没有掌握好的技能，人们在有他人在场时则会表现的没有那么好（Robert Zajonc，1965）的影响。而且由Henchy&Glass（1968）的研究显示，即使其他人并没有在场，只要个体预期自己的行为会受到其他人的评价，这种促进或损害的效应也会发生。消费者网购后，可以反馈信息进行网评，网评的记录是公开的，因此，从事后的反馈来看，消费者在购买时如果意识到自己的后期网评将影响其他消费者，同时，他自己进行下单前对其他消费者网评的查阅，已经受到了他人的影响。对物品和服务的选择对于消费者来讲是简单、熟悉的行为，他的选择虽然是自己做的，但他的行为确实是公开的。因此，网购的成功率在大家的网评交流和并没有在现场的其他周围中的评价影响下，消费者的选择大多会受到当季或当年的流行时尚元素的影响。

结合群体在决策当中的从众（所罗门·阿施，1951）、少数派影响（Serge Moscovici，Large，& Naffrechoux，1969）和群体盲思（Irving Janis，1982）的，将这些心理行为解读平台的属性和平台的多边市场参与者行为。从众效应的存在，使得平台的召集能力和吸附能力得以最大限度地彰显出来。而且平台的网络外部性与社会比较理论，即社会易化（Gorden Allport，1954；Robert Zajonc，1965；Henchy & Glass，1968）、社会性懈怠（Walther Moede，1927）和责任分散，形成了行为外化和内在心理动机很好的契合。群体行动在群体心理动机作用下易发生扭曲。

群体行动的过程中，群体极化（Moscovici & Zavalloni，1969）和群体当中独裁的益处（斯尼泽克，1989）得出的结论是群体判断往往比个体判断准确。这些方面的研究，为我们研究平台中出现平台的公权力与平台的垄断和平台失灵提供了另一个视角。在一定层面上来说，平台的垄断可能会促使平台多边市场参与者达成共识，而且只要平台的垄断的参与者或掌握平台公权力的平台方对于市场和行业动向的把握具备高度的技术上的准确性，平台当中的独裁者最后会修正平台各方的行为使平台整体行为接近参与者的平均行为，达成平衡的平台。


 5.4　群体压力、意志转移与群体间相互行动

任何组织能够得以有效运行的前提都是群体行为而非个体行为的结果。尽管成员个体行为偏差与错觉丰富了平台生态，完善了平台功能，但平台组织行为是平台群体间的冲突与合作的博弈结果。

平台是由数据、信息与规则构成的特定经济组织。数据是由平台的双边市场或买方卖方市场间的交易行为引发，信息作为经过特定技术与规则处理和过滤后的有用数据，反映了双边市场用户的核心价值取向与价值主张。规则作为平台的灵魂所在，是平台管理、规范与把控参与各方、制定博弈规则、协调利益平衡等平台一系列行为的规范与制度。由此可见，从更深层次来挖掘平台背后的运行机制，可以看出平台无处不蕴含着平台搭建者与参与各方的主观心理意志，而这些主观心理意志决定了在平台上发生的各种组织行为，这些行为表现为千姿百态的平台现象。主观意识可以分为个体意识与群体意识。就平台这个具有自觉意识的客体而言，个体意识无法决定其组织行为，只有群体意识才能左右其组织行为。这一节，我们就平台中的群体、群体压力导致的意志转移以及群体间由于竞争与合作关系引致的冲突与互动，结合平台实例进行深入探讨。


 5.4.1　利益群体：平台组织行为决策的基本单元

平台是由一系列利益群体组成的价值链条。有关利益群体的研究始自于政治学，较早的研究文献普遍肯定利益群体在社会经济生活中的作用，Moe（1980）的研究表明，由于个人与政党之间的信息传递不充分和缺少有效控制等原因，利益群体在两者之间起到了很好的中介作用，因而对社会决策的结果有着重要作用。传统的政治学研究主要分析了利益群体如何影响公共政策，却没有很好地解释群体是如何形成的，只是简单地认为群体是天然形成的，参加群体是人的天性。史小龙、董理（2005）认为群体的产生原因和目标被简单地假设为追求共同的集体利益，继而从抽象的群体利益出发研究群体性质与行为，这种分析框架缺乏微观基础。奥尔森（1995）坚持个人主义的方法论，采用成本—收益边际分析方法和效用最大化目标函数，对利益群体提供集体物品的过程进行了研究，较好地解释了利益群体是如何形成的，这是经济学研究在利益群体领域的重要突破。奥尔森的研究发现，理性、自利的个体有时并不会采取行动促进其共同利益，相对于大集团，小集团更具有成功提供集体物品的优势。奥尔森的研究成为利益群体领域重要的理论依据。

平台客体是由一系列不同的主体组群构成。日本社会学家岩原勉认为，所谓群体是指具有特定的共同目标和共同归属感、存在着互动关系的复数个人的集合体。群体的形成和发展有赖于成员共同的属性或目标，并在成员间经常性、便捷的协作和互动中得以巩固和维系，最根本的是其利益价值主张不同。根据社会心理学理论，社会成员因共同的目标或关心事项而结成一定的群体，并在群体持续的、经常性的互动中逐渐形成特定的群体意识和群体心理，如群体目标、群体规范、群体感情、群体归属意识等，它们能够对群体成员的态度、行为产生不同的制约作用。

群体作为平台组织行为决策的基本单元，平台群体由平台构建者、平台双边市场参与者、平台利益相关者等组成，不同的平台群体对平台的价值主张不同，表现出不同的行为特征。


 5.4.2　群体压力：平台组织行为决策的动力

并不是所有平台成员与群体的意见都能够保持高度一致，当成员在群体中与多数人的意见不一致时，便会感受到一种心理上的压力，即群体压力。群体压力是群体对其成员的一种影响力，是群体内部间的相互行为。

社会心理学的研究发现，个体在群体环境中，往往表现出有异于其独处时的行为。正如德国社会学家诺尔·诺依曼所言，人作为一种社会动物，对社会孤立怀有一种强烈的恐惧。因此，当群体成员的思想或行为与群体意见或规范发生冲突时，成员为了保持与群体的关系而需要遵守群体意见或规范时所感受到的一种无形的心理压力，它使成员倾向于作出为群体所接受的或认可的反应，力求与群体中的大多数保持一致，以免遭到孤立，从而导致个人意志发生转移，产生从众行为。这一点在网络社交平台微博上表现尤为明显。2012年7月12日京东商城CEO刘强东与赛富亚洲创始合伙人阎焱微博互骂，互指对方没有诚信，阎焱与刘强东的骂战立即引来了创新工厂CEO李开复、易凯资本CEO王冉等业内大佬的关注，各自的粉丝团也纷纷发起了混战。粉丝的从众行为便是对自己所属群体遭遇别组群体威胁时作出的反应。


 5.4.3　意志转移：平台成员的从众行为

群体压力影响从众行为的因素是多方面的，包括个体的自信心、独立性，群体意见的一致性，群体规模，个体遵从群体选择的难易程度及其从事活动的性质等。不同的原因产生了不同的趋同心理，在行为上主要表现为两种形式：第一种类型是真从众，外显行为和内心看法因群体影响而真正改变，与群体保持一致；第二种类型是权宜从众，尽管内心怀疑或有疑义，但迫于群体压力而在行为上与群体保持一致。以QQ、开心农场为例，当农场游戏成为圈中大多数人的选择时，在个人的交际圈中，选择农场游戏的人越多，其承受的群体压力就越大，群体成员的示范和推动效应就越强，人们的从众心理越强烈。对特定的个体而言，如果群体中多数人的选择具有较高的难度，甚至不可能完成，会大大降低其从众行为的发生概率，反之，从众行为较易发生。此外，尽管大多数人愿意接受农场游戏这种动动鼠标就能够实现群体归属并娱乐自己的行为，但由于个体差异等因素，从众心理对不同群体成员的作用方式、作用强度各有差异。因此，有些意志坚定者能够抵制这种流行，有的则只是短期内受群体压力影响，有的虽然参与但并不积极。

平台群体压力和趋同心理可能在某些时候会产生消极的后果，但也不要忽略了他们给平台带来的积极意义。正是由于平台大部分成员的从众行为，使得平台得以顺畅运行，平台规则能够成功驾驭平台各方，高于平台个体之上的群体行为形成了平台财富爆炸性增长的指数效应的行为基础。此外，平台功能的执行与价值的实现，需要群体压力与从众行为。群体压力使得个人保持与群体的联系，维护群体的完整性，维持群体的生存和发展，可以保证群体行为的一致，目标一致，有利于群体目标的实现，有利于平台价值诉求的实现。从平台成员的角度看，一个人只有在更多的方面与平台的主导价值倾向取得一致，他才能够适应其赖以生存的社会，否则他将困难重重。另一方面，个人的知识和感知的范围是有限的，因此个人需要用从众的方式，使自己在最可靠程度上迅速适应变化。这样，从众就是平台成员适应平台生态环境的必要方式。


 5.4.4　群体间相互行动：平台跃迁升级的动力

不同的平台群体代表着不同的利益集团。因此，除了群体内部成员间会发生冲突外，群体之间也会因为利益取向发生冲突或竞争。群体冲突与竞争时平台群体间相互行动的两大类型，也是平台组织不断完善自身、修正与调整自身行为偏差、自觉品格升华的动力所在。

群体间的竞争是不可避免的，但竞争未必必然引起冲突。竞争有时候还可以导致平台间相互妥协的合作，但冲突则不同。冲突与竞争是既有联系又有区别的。一般而言，当组织中的个体或群体具有不相容的目标，但他或他们之间并不直接相互阻碍或干扰，这是竞争。冲突是组织中的个体或群体具有不相容的目标，并直接相互阻碍或干扰。换言之，竞争可能引发冲突，也可能不引发冲突。群体间冲突是指两个或两个以上的平台决策单元在目标上互不相容或互相排斥，从而产生心理上的或行为上的矛盾。就平台组织行为而言，群体间冲突表现在平台买方市场与卖方市场的冲突，如银行卡联盟刚开始只对商户收入一定的费用，对持卡人不收取任何费用，但慢慢开始对持卡人收取年费，这就招致了持卡人的强烈不满，致使原本多数的持卡人开始向年费低的商户集中转移自己的资金账户，这无形给商户带来了压力。

平台群体间发生冲突，会导致群体间关系发生显著变化，主要表现在三个方面：第一是对本群体及其他群体的知觉认知偏离事实。群体成员会过分放大自己群体的优势与其他群体的劣势；第二是群体间的相互交流和信息沟通减少；第三，对竞争对手的敌意加深。以2011年底马云决定开始提高对淘宝商城收费标准，由于提高幅度较大，导致淘宝商城卖家群体与淘宝平台搭建者群体之间的激烈冲突，马云迫于压力不得不推迟收费起始时间。但两个利益群体在微博、报纸媒体等大开骂战，冲突不断升级。

群体发生冲突时，群体会采用一些策略来增强自己的实力，而平台也会为了整个价值链的顺利运行，做出让步与妥协。这些策略包括：第一，合约。合约是冲突的群体都做出让步的折中方案，是一种双赢的结果。上述淘宝商城收费标准提高执行日期被推迟的做法就是一种双方群体均做出让步后达成的共同合约。第二，接纳。一个群体给其他群体的成员一些领导席位或重要职位。银监会、保监会、证监会等平台机构通常会给其管辖的企业一些重要职位，以维护双方的利益平衡。第三，结盟。一个群体与其他群体结成同盟，借助外力整合资源优势来增强自己的实力，以超过非联盟的群体。如王老吉被加多宝收购后，超过娃哈哈成为中国饮料销量第一名。第四，影响决策标准与控制信息。群体可以通过某些手段影响决策标准与控制或干扰决策信息来获得竞争优势。第五，强迫和压服。一方群体利用自身绝对优势强迫另一方群体屈服。

平台群体冲突的结果未必都是坏的，可以将群体冲突分为建设性冲突与破坏性冲突。建设性冲突是指处理得当、可以明辨是非，促进平台组织的改革与创新，带来积极后果的群体冲突；破坏性冲突是指矛盾加剧，造成组织混乱，给平台运行造成极大破坏作用的群体冲突。两种冲突都会致使平台自省，完善平台规则、运行机制等，升华平台品格。


 5.5　平台行为偏差与认知不协调

导致平台行为偏差与认知不协调的关键因素在于，人们在参与平台的活动过程中，自身的认知理性和行为决策会受到平台上的其他参与个体，群体以及平台的各种行为的约束，从而导致自身认知过程的复杂性，最终影响到自身的行为决策。


 5.5.1　认知不协调的平台逻辑

认知不协调理论由费斯廷格（1957）率先提出。认知不协调旨在阐明人们与生俱来的心理上关于行为和目标的不一致状态，一般事后对这种不一致状态会感到不满，从而也天生具有减小这种内部冲突或不协调状态的理性禀赋和本能动机。所以，库尔特·多普菲（2011）就认为发生这种结果，主要原因应该是人类大脑中理性因素控制和约束情感因素所致。认知不协调理论广泛应用于军事、政治、经济等领域。

认知不协调现象在平台经济学领域中也是屡见不鲜的。为什么呢？那是因为，平台方及多边客户在平台组织运行过程中是以经济人主体存在的，先天性的、固有的认知不协调常常在他们依靠平台追求各自价值和利益时出现。究其本质而言，平台自身固有的指数化效应特征在影响各方认知和行为方面，发挥着决定性的作用。平台上同边或异边客户数量的指数化上扬或者消减，是经济世界中各种因素之间矛盾、对立和冲突的典型现实反映，加速了包括平台方等各方经济人主体行为偏离他们先前所设定的目标。因此，平台，特别是虚拟性的网络平台，其强大的指数化效应容易使得各个利益相关者行为失常。在这种条件下，面临复杂的环境，平台方和多边客户在不同时期对同样的事物形成不同的判断，展现出特立独行的行为模式，而非在理性支配下凭借以往的经验或者惯例来决定自己的行动计划，使得其行为举动发生偏差和异常，偏离了正常的经济决策目标和行为目标，最终损害各方的价值和利益。所以，无论是平台方，还是多边客户，都天然地存在着认知不协调现象。

意识到认知不协调，对平台成长和发展的重要性是不言而喻的。在激烈的竞争环境下，平台方们事后对自身的不一致状态会感到不满，并及时进行修复和纠正。然而对彼此之间及多边客户存在的这种认知不协调现象却知之甚少。因此，认知不协调现象一旦被平台方意识到并好好地加以利用，对平台的竞争对手而言，无疑将会是一件强有力的思想武器。


 5.5.2　平台方的认知不协调

平台方出现认知不协调，是受指数化效应带来的情感因素困扰，导致行为发生偏差，对事前多边客户信息及其交易行为的考虑和认知不周全，从而不自觉地形成片面认识，造成其决策和判断失常，不利于平台的成长。例如平台方一旦对某些交易或非交易事件发生的概率估计走向极端，强制实施提价或减价策略，就会不知不觉地损害平台具化市场的基本功能，降低平台收益。一般情况下，认知不协调属于平台方心理的自然反应，只要及时发现并得到纠正，不会对平台组织的正常运转构成威胁。但若是平台方的情绪、情感波动较为剧烈，对理性活动形成了巨大冲击，降低认知不协调的努力趋于失败，在这种情况下可能会导致平台组织运行机制出现失常，平台功能下降，这样就会对平台收益也会造成难以估量的损失。

事实证明，免费邮箱以观众平台为主导类型运行，其超强的客户召集能力和盈利水平是非常可观的。然而新浪在2001年8月声称5M容量已经满足98％的用户，于是单方面将免费邮箱容量从50M直接缩水到5M，引发了免费邮箱用户的广泛抗议。而2002年3月，坐拥2000多万用户的263网突然宣布邮箱开始实行收费模式。此后在短短的两月间，263网的用户急剧锐减至59万，用户数量仅相当于收费前的3％。新浪邮箱平台和263邮箱平台用户数量急剧下降的主要原因，显然平台方是受到了复杂多变的现实经济活动指引和刺激，主观上天然地认为，尽快通过指数化吸附效应实现进一步盈利，是驱动平台发展的动力源泉，却忽视了对多边客户及竞争环境理性判断的重要性。还有，2011年暴雪对《魔兽世界》里新添加的一项功能实行收费，对游戏平台的玩家一边客户产生了不小的负面反应，在官方论坛里的讨论十分激烈。家乐福购物平台与供应商客户之间围绕进场费的接连风波，谷歌公司的退市风波等等，均是由于平台方的认知不协调所引起的。


 5.5.3　多边客户的认知不协调

平台竞争中多边客户的认知不协调，显然也是由于指数化效应导致多边客户心理失常所致，进而发生非理性的从众效应或者抑制效应，导致参与方交易决策和行为的非常态化，偏离既定的行为动机和经济目标。多边客户的认知不协调一般会导致平台竞争加剧，竞争形势恶化，可能会使得部分优秀的、特色鲜明和具有一定创新力的平台在竞争中失去地位。例如，Android平台与Symbian之争的背后，是一场手机客户认知不协调规律在发挥作用的过程。Android操作系统是一种开源性软件开发平台，较高的平台开放程度已经赢得了运营商、手机制造商、应用软件开发商的广泛支持，因而以其丰富的应用和免费的体验吸引着大批手机用户。而Symbian操作系统平台的开放度较低，平台方在意识到这一点之后，于2008年也开始致力于自身的开源化，以期能够争取更多的软件开发商为其开发软件，然而却在与Android操作系统平台的竞争中依然败下阵来。究其原因，就是操作系统的软件使用方手机用户的认知错觉和不协调引起的。手机客户选择Android平台而非Symbian平台，主要原因就是手机客户的认知不协调引起的。虽然Symbian平台方致力于开放度改革，但手机客户仍然选择Android平台的行为，显然已经偏离了既定手机的使用目标，他们自然而然地相信，长期使用Android操作系统，通过其强大的指数化效应能够吸引更多的软件开发商开发出更多、更优秀的应用软件，可以为自己带来更高的使用价值，因此用户不愿意接受Symbian系统操作平台。此外还有，微软出品的平台电脑在与苹果iPad的竞争中销售业绩低迷，奇虎360战胜江民等其他杀毒软件。这些案例充分说明，多边客户参与方的认知不协调在平台竞争过程中扮演了相当重要的角色。


 5.5.4　平台方如何纠正和利用认知不协调

首先，应当及时纠正平台方自身的认知不协调。一是要加强社会沟通，在广泛交流的基础上，想方设法减少和排除情感因素的恶意干扰。时刻提醒并重视理性对情感的约束作用，理智运用既往经验与惯例，避免出现偏见和违反常规的经济行为。二是要建立一套完善的规章制度体系，有效制约决策风险。三是要重点关注和参与引起平台容量、吸附力和黏性增大或减小的各种可能性和不同结果，使得平台方在平台管制过程中的权力运用更加谨慎，资源配置、利益分配更为合理。

其次，善于把握和利用竞争对手与多边客户的认知不协调规律。在及时完善自身平台运行机制的前提下，充分理解竞争对手在召集多边客户、利益输送和管制策略的动态变化，洞察多边客户在交易匹配、定价模式等方面表现出的行为变化，深入分析这些变化背后的认知不一致和自相矛盾特征。继而，根据对竞争对手和多边客户的情况分析，平台方理性地、及时地作出判断和决策，以便在平台竞争中抢占先机，努力提高自身的平台吸附力和平台黏度。


 5.6　指数放大效应、群体性行为与先天性偏见

平台心理学内容缤纷复杂，其中以指数放大效应、群体性行为抑制和先天性偏见的一组基于公共心理而导致的独特平台经济现象表现较为突出。本节将围绕平台指数放大效应、群体性行为抑制和先天性偏见一个议题展开经济讨论，以揭示平台经济时代公共心理对平台经济运营与发展的巨大影响。


 5.6.1　指数放大效应

指数放大效应是平台经济中一种典型的公共心理驱动行为导致的结果。通过互联网时代个体平台和平台用户个体的相互影响诱导，平台信息在传递过程中会以网络化几何级数的方式迅速扩散，从而使得平台吸附能力及其网络外部性能以令人印象深刻的夸张形态体现出来。在新浪微博上，名人效应就是典型的指数放大效应。像著名演员和社会公知份子等知名人士这些具有可观影响力的用户群，其粉丝动辄上百万千万计，令微博平台平台的客户召集能力以指数级的形态倍增，对微博平台的成功具有基础性决定意义。

指数放大效应之所以存在，必须具备几个条件，一是要有迅捷的平台信息传递渠道和网络；二是平台经济个体数量必须足够庞大，其双边市场用户群规模足以支撑指数放大的过程；三是平台指数放大的标的因素在内容上或者特性上具备触发指数放大过程的原始动力。指数放大效应的具体作用路径，如图5-3所示。
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图5-3　平台指数效应具体作用路径


 5.6.2　群体性行为与平台

1）群体动力理论与平台

在群体性行为的研究成果中，群体动力理论是其中最为重要的理论。历来心理学家对行为解释各异，行为主义认为行为决定于外在原因，本能论认为行为决定于内在原因。而勒温借用物理学中磁场的概念，认为人的心理、行为决定于内部需要和环境的相互作用，将个体行为变化视为在某一时间与空间内，受内外两种因素交互作用的结果。勒温称个人在某时间所处的空间为场，场一词是他借用物理学上力场的概念，其基本要义是：在同一场内的各部分元素彼此影响；当某部分元素变动，所有其他部分的元素都会受到影响。此即勒温的场论（field theory）。他用场论来解释人的心理与行为，并用以下公式表示个人与其环境的交互关系：B＝f（P，E）；B：Behavior行为；P：Person个人；E：Environment环境；f：function函数。此公式的含义是，个人的一切行为（包括心理活动）是随其本身与所处环境条件的变化而改变的。

所谓“群体动力”就是指群体活动的方向，而研究群体动力就是要研究影响群体活动动向的各种因素，因为群体活动的动向同样决定于内部力场和情境力场的相互作用。群体动力理论的宗旨是寻找和揭示群体行为与群体中的个体行为的动力源，从心理及社会环境两方面去寻找对群体以及个体行为的推动力量。因此，它认为，要改变一个个体，最好从改变他所处的群体入手。

在平台中，群体动力理论能够很好地为平台的外部性属性、定价方式及定价策略提供理论依据。例如，平台的成员外部性是说对于平台一边的用户而言，另一边用户越多，在平台上成功搜索到交易用户并成功交易的可能就越大，这样平台对用户的吸引力就越大，我们把这种外部性称为会员外部性，即用户在决定是否到平台上注册交易时会考虑平台另一边的用户规模，群体动力理论能够很好地解释平台的会员外部性，即在我们考察平台一边的用户是否采取加入平台上来的行为，我们将这种是否加入平台的行为作为研究对象，那么按照群体动力理论的结论，对于平台来说，要想使得一边的用户加入平台，必须努力优化整个环境，即吸引更多的另一边的用户，以便实现不对称定价方式；也就是在公式B＝f（P，E）中，要想使一边用户采取B行为（加入平台的行为）而实现对另一边的收费（或定价），必须从改变其个人及优化整个环境出发，从成本与难易程度上来讲，平台更容易通过宣传、广告等方式改变整个环境，因为相对于改变具体某个个人来说往往是平台所无法控制的。

2）从众行为与平台

在心理学中，从众行为描述为：群体成员的行为通常具有跟随群体的倾向。当一个人发现自己的行为和意见与群体中多数人不一致时，一般会感到一种心理紧张，心理上产生一种压力，这就是所谓的群体压力。而这种压力促使人与群体主流的行为和意见趋于一致。心理学家将这种现象称为社会从众行为或倾向。心理学家阿希（S. ASCH）对从众行为进行过长时间的研究，如著名的卡片式实验，如图：
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对于x＝A的错误判断（实际上x＝B）由于群体压力竟然有37％的人产生了从众行为。

从心理学角度讲，从众行为的影响因素有很多，但总的来看，主要有群体因素与个体因素。群体因素包括：①群体的一致性；②群体的规模；③群体的专长性。个体因素包括：①个体的自信心；②个体的自我介入水平；③个体对群体的忠诚程度。

在平台中，从众行为是经常见到的，如由微软公司开发的办公软件office这个平台，目前的应用普遍率非常之高，参与这个平台的从众行为就十分明显；再比如，腾讯公司的QQ、移动电话、人人网等平台已均是当今社会人们沟通交流尤为重要的工具，从众现象都是显而易见的。

3）社会促进、社会抑制行为与平台

其实个体行为受群体的影响作用，还表现为社会促进行为和社会抑制行为。社会促进行为是指在群体活动中，个体活动效率因群体中其他成员的影响而出现提高的现象。而社会抑制行为则与此相反，个体活动效率因为群体中其他成员的影响而受到减弱。

从心理学角度讲，社会促进行为出现可能基于以下两个原因：①个体希望从群体中得到尊重、赞许以及某种程度的自我实现；②个体可以从群体的反馈了解到自己表现状况，而不断作改进，以调整到最佳状态。而社会抑制主要来自于个体的心理紧张。这种心理紧张主要是由于个体想从群体中得到尊重和赞许的愿望与对自身介入的信心之间的差距造成的。与社会促进及社会抑制有关的两个效应：①结伴效应：在结伴活动中，个体会感到某种社会比较的压力，从而提高工作或活动效率；②观众效应：个体从事活动时，是否有观众在场，观众多少及观众的表现对其活动效率有明显的影响。一方面当个人活动不熟练或自我要求过高时，观众会产生社会抑制，降低活动效率；另一方面当个体所从事的活动本来就是自己的强势时或自我要求正常发挥时，则会强化其活动效率。

在平台中，从众行为、社会促进及社会抑制的现象是十分普遍的。比如，我们平常所说的股市这个平台，证券交易所、证券公司及中国证券登记结算有限责任公司构成了一个平台，上市公司提供股票为平台的一边，机构投资者与个人投资者（包括投机者与投资者）构成了平台的另一边；在股市出现大牛市时，股市这个平台就会出现明显的非理性的社会大众的从众行为与社会促进行为，从而造就了股市的非理性上涨，在这里从众行为往往是很容易被理解的，那么为什么还说社会促进行为呢？这是因为在牛市中，人人看好股市，所有股民争先恐后的买进、买进、还是买进，造成股指不断地上涨，股指不断地上涨则促长他们的过度自信，从而造成了社会促进行为的出现；相反，在股市熊市时，市场上不利消息风行，即使经济具有较好的增长势头，机构投资者看好经济基本面而实行了大规模资金入市的措施，股指也不会有太大的涨幅，从而产生了社会抑制行为。


 5.6.3　先天性偏见

偏见是指人们针对某些群体或行为的不正确的态度，它包含不正确的情感、不正确的行为倾向以及不正确的认知信念三个成分。即，如果对某些群体抱有偏见，就不喜欢这个群体及其成员（厌恶感），不愿跟这个群体及其成员共事或者相处，对这个群体及其成员就有许多消极的看法。笛卡尔对偏见是这样定义的：偏见即人在儿时或者理性尚未发挥的时候所能接受的那些带有很大片面性甚至是错误的信息。

从社会认知理论的概念体系中分析，偏见就是“人们不以客观事实为根据所建立的对人、对事的态度”。就其本质属性而言，评估主体的偏见心理是由认识上的偏差、情感上的偏向和意向上的偏执统合而成的稳定的心理结构。

首先，就认识层面而言，评估主体的偏见心理是一种认识上的偏差。“偏见常常是一种基于有限信息的预先判断，这种预先判断使得态度变得毫无根据和非理性”。在认识层面，偏见心理就是评估主体未能客观、真实地认识评估对象，而以错误、歪曲的形式反映着评估对象，从而使得评估主体的观念意识与评估对象的现实状态之间存在着无法弥合的鸿沟。

其次，就情感层面而言，评估主体的偏见心理是一种情感上的偏向。偏见心理的存在，意味着评估主体对于评估对象产生了偏爱或者偏恶的情感偏向，而且这一情感偏向具有强度较大、存续时间较长的特点。从这一情感偏向的强度来看，偏见心理的情感强度很高，能够对评估主体产生重大影响。从这一情感偏向的可持续度来看，评估主体对评估对象的偏爱或者偏恶是一种较为稳定的心理取向，存续时间较长，一旦形成则难以改变。

再次，就意向层面而言，评估主体的偏见心理是一种意向上的偏执。在偏差的认识和偏向的情感的基础上，评估主体必然会产生偏执的行为倾向。评估主体的偏执意向主要表现在两个方面：其一，反映在评估主体看待评估对象的态度上，评估主体或者是全盘肯定和接受评估对象，或者是全面否定和排斥评估对象；其二，反映在评估主体看待自身的态度上，评估主体往往拒绝对自身的观念和意识做出再认识、再研究，而是将其作为最后的结论执拗地加以固守。

比如，大众点评网上，企业自我评价的偏见心理可能就是在其自我评估过程当中，评估主体不以客观事实（商品质量或服务水平）为根据造成的。在其他公共平台中，同样的现象比比皆是。比如论坛中每个用户发言的自我认知的偏见心理也是在其自我评估过程中，评估主体用户自己不以可观时尚为根据造成的。

所谓“80％的出租车司机都认为自己的驾车技巧在所有出租车司机中处于中上（50％以上）水平”的生成逻辑，是指评估主体（司机）对评估对象（自我的驾车技巧）的认识上的偏差、情感上的偏向和意向上的偏执等心理因素的生成原因与机理。同平台中的论坛用户发言的认知偏见现象一样，评估主体的偏见心理是“是移入人的头脑并在人的头脑中改造过的物质的东西”。

在社会认知理论看来，认知对象要通过信息表征的形式移入主体的大脑、生成偏见心理，无非是通过两种途径来实现：一是内源性的建构生成途径，即评估主体由于自身不合理的认知方式而产生的对于评估对象的偏见心理，比如平台参与方对自身感觉无限良好，以及对大多数其他参与方的贬低；二是外源性的内化生成途径，即评估主体由于受到各种社会心理效应的影响，将外在的社会偏见意识转化为自身的偏见心理。比如大众点评网参与方，在观察分析同行的偏见心理。所以，分析评估主体偏见心理的生成原因和机理，可以从内源性的建构生成逻辑和外源性的内化生成逻辑两个方面来进行。

比如，在淘宝网用户评价中，当网络商户将评估其自己的商品或服务时，即放置于“自己人”的范畴时，往往会放大评估对象的优点和成绩，忽略其缺点与不足；而当网络商户将评估其他同行时，即将对象放置于“非自己人”的范畴时，则会采取较为严苛的评价标准。这样就不难理解80％的网络商户认为其商品或服务处于同行中上（50％以上）水平的偏见性现象了。同理，在其他平台框架下的论坛用户也是将自己放置于“专家权威”的范畴，总是以自我的认知来评价事情。

这种偏见在平台中广泛存在，消除这种偏见的难度要大于传统市场。平台作为以某种类型的网络外部性为特征的交易市场，实质上就是一种交易空间或场所，该空间中，平台机构会引导或促成双方或多方客户之间的交易，同时也可以善意或者恶意利用平台心理，促成或遏制某种交易的完成，以达成或损害参与方收益。


 5.7　本章小结

对于平台行为心理的解释和研究，有助于了解平台参与方的各种行动，能够帮助平台方对交易过程进行有效的控制和预测，而在平台组织之下的个体和群体行为的变化，不仅仅只是一个经济问题，更是一种社会现象，平台行为心理的出现对于整个社会的交易方式和交往范式都会产生重大的影响。包括平台的指数放大效应、群体行为抑制与先天性偏见，都是平台组织在公共心理催化下的典型现象。本章节对涉及的个体、群体和平台组织的行为与心理进行了分层研究，同时对各种平台行为心理的现象进行了剖析，最后对相关的平台效应进行了解释，为更好地理解平台经济学心理侧面提供了理论注解。


第6章　平台竞争

本章主要考察平台间的竞争行为及其策略。平台作为具化市场，以经济利益方的形态参与商业角逐，面临着行业内外不同平台的直接竞争或者竞争威胁，如何采取恰当策略去赢得竞争获得发展，是平台经济学理论研究的重要内容和实践价值的集中体现。平台竞争，作为经济博弈现象，其本质是基于平台组织形态、功能结构、运营环境和技术条件等，通过对平台容量、平台黏度、平台规则等要素的不断调整与优化组合，以实现自身市场份额和商业利益最大化的一个动态过程。

本章将在传统经济竞争理论基础上，运用理论模型与案例分析，透过平台竞争的表象形式，揭示平台竞争内在规律与主要策略。通常，平台竞争的主要手段包括服务差异化、客户差异化、平台一方的多属、平台的排他行为、动态博弈，以及平台一方对产品多样性偏好、内生性、非对称性、平台的吸附能力、交叉驱逐和平台吞噬等。平台可以有效地利用这些平台竞争手段，不断提升用户黏度的同时，实现平台指数效应、平台扩张与平台跃迁。另外，在对平台竞争策略的基本理论分析基础上，建立模型对双边市场和单边市场进行区分，通过平台竞争中买家和卖家行为的分析，从价格水平和价格结构两个方面详细分析不同竞争平台的竞争策略。在本章的最后将通过对流媒体平台，网络支付平台，软件平台以及娱乐平台等几个案例进行分析，为平台竞争研究提供产业注解。


 6.1　平台竞争：相关研究与典型现象


 6.1.1　平台竞争研究综述

平台竞争是平台型企业相互间为争夺双边或多边市场份额以及其他经济资源与利益而产生的复杂博弈过程。这种复杂博弈过程，基于前述的平台组织市场行为，同时从时间上累积性地体现为平台演化。平台竞争既有同类型平台的竞争，也有不同类型平台之间的竞争。同一平台的主体之间存在内部竞争，两个或两个以上的平台之间存在外部竞争。应该注意，属于同一个平台并不排除内部竞争的出现。例如，中国银联拥有很多银行会员，但银行之间依然是自由竞争，银行有自由选择它们服务的最终价格。再例如，购物平台需要同时吸引消费者和商户，而商户之间依然是自由竞争。在这种情况中，特别有趣的问题是如何进入平台和如何界定价格结构（Nocke et al.，2004）。

外部竞争的情况更复杂、更具挑战性：例如，不同的支付系统之间的竞争、购物商场之间的竞争、各种门户网站、搜索引擎的竞争。当然，不同性质的平台在竞争中的利益附着点是不同的，例如，购物平台需要吸附到更多的买家，而门户网站、搜索引擎更多的是流量之争。

平台竞争的最大特点是多面性。在传统市场中，吸引顾客的手段可以是在一个市场中以较低的价格提供较高的使用价值，而在平台的竞争中，无论是平台的规则层面，参与层面还是信息层面，都存在着不同程度的竞争。例如，Windows操作系统和Linux操作系统，它们同是以寄生的方式生存于计算机上，但这两个平台在规则层面是完全不同的，所以它们会吸附到不同的用户，从而产生不同的信息。

平台竞争的另一个方面是市场某一方的成员同时倚靠一个平台的程度。有时客户会专注使用同一个平台，因为使用多个平台可能效率较低又无收益。例如，多数用户不会使用一个以上的掌上电脑操作系统。用户有时也会发现，同时使用几个相互竞争的企业平台更有利——这种情况称为“多属”（multi-homing）。例如，多数商户接受几家银行系统的银行卡。多边平台产业协调多个不同的客户组的需要，这些客户相互之间存在需求。在设计定价和投资策略时，多边平台必须考虑多组客户需求之间的互动关系。当表面上各自独立的客户组通过相互之间的需求被连接起来，而作为媒介的平台使这个间接网络外部性内在化时，平台之间就会发生竞争（Rochet and Tirole，2003）。

竞争可以是“自然形成”，也可以是市场一方积极行为的结果（Roson，2004）。在市场内引入竞争（例如在一个垄断市场中建立双头垄断）产生两种效果：固有平台市场力量的削弱；平台为市场双边制定的价格结构发生变化。垄断平台通过网络外部性的内在化来平衡市场的双边，并且这种行为原则上与社会福利最大化一致。但是引入竞争后，总体价格水平和相对价格都会受到竞争压力，相对价格会因为市场某一边的竞争压力较强而改变，这种平台竞争就导致平台最终目标与社会福利最大化之间的矛盾（Hagiu，2004）。同样，Chakravorti and Roson（2004）比较了双寡头垄断的市场平衡及不同平台企业联合的市场平衡。他们指出，当垄断的企业联合变为双头垄断竞争时，减价效应强于价格结构变化，除非该企业联合的市场力量已然被平台性质所限制，或被市场其他的某种特点所限制。Patrik Kärrberg等（2010）采用双边市场与协调成本核心分析概念，系统解析了电信业技术性平台创新对定价策略及动态价值链的影响机制，认为这种方法对研究由平台已有功能整合而成的新的平台产品或产品束的定价比较有效。Andrei Hagiu_and Hanna Halaburda（2011）针对竞争性和垄断性平台在应对精明客户和钝性客户的不同行为特征而选择不同定价策略的研究中，提出了客户分化效应和平台训练概念，对平台定价策略的动态调整做了较为深入的刻画。

这个结果在间接网络外部性方面有一个简单、直观的解释：如果买家（卖家）费用降低，则买家（卖家）的福利提升，并且卖家（买家）的直接网络外部性提升，因为平台将会吸引更多的买家（卖家），平台吸附力加强，平台容量和容量同时得到提升。这样，平台的双边都会从竞争对手那里把更多的客户吸引过来。于是，罚金外部性（pecuniary externality）会按照通常的“囚徒困境”（prisoners' dilemma）方式起作用，那么竞争平衡的最大特点就是双边降价（Rochet and Tirole，2004）。Thomas Eisenmann等（2007）指出网络效应和转换成本迫使新进入者一般必须凭借平台功能革新才能赢得客观的市场份额，而具有捆绑特征的平台包络方式可以超越熊彼特创新限制，包络平台利用多平台束将自有功能与目标市场功能整合为一体，以撬动两个市场的共有客户。平台包络方通过将新市场已有竞争方与共有用户隔离来实现市场占有，这样它们将能够控制原本可以保护市场原有竞争方的网络效应。

排他性策略是平台竞争中常用的策略之一。Masayoshi Maruyamaa等（2011）基于1984～1994年间Nintendo占主导地位的日本可视化游戏产业实证研究得出，当硬件产品差异化特征明显或者客户看重附加软件多样性边际收益时，在市场均衡状态下，硬件厂商将采取基于排他性合约的软件开发策略进行竞争。平台竞争的市场进入也受许多因素影响。Feng ZHU and Marco Iansiti（2011）运用模型对Xbox进入可视化游戏行业的案例进行剖析，发现平台市场进入方的成功进入依赖间接网络效应的强弱和附加功能对客户的折扣因素，Xbox在平台质量上较PlayStation 2具有微弱优势，而在间接网络效应和客户折扣因素方面与PlayStation 2相比优势显著。

单一平台标准化可能是市场竞争的结果。Caillaud and Jullien（2003）讨论了一个同质客户的模型，模型中只有一个平台在平衡中起作用，利润为零。如果在模型中引入异质客户，利润可能为正，但就会出现非对称平衡，即使平台是对称的。根据Ambrus and Rossella（2004）提出的模型，在平衡状态下，一个平台向一边收取的价格高于另一边，而竞争对手平台就遵循相反的价格策略。但是，要得出双边市场竞争对社会有利的结论，必须要考虑单一平台标准化带来的潜在收益。单一平台（而非不相容的平台的联合）会导致较高的市场价格，但同时也能容纳更广阔的客户基础（Schiff，2003）。如果潜在的不同平台提供有差异服务，则会出现规模经济与差异服务之间的交换，就如典型的垄断竞争一般。Emmanuel Farhi and Andrei Hagiu（2008）在分析寡头平台双边市场竞争战略互动过程时指出，与单边市场不同，双边市场寡头平台竞争战略竞争战略空间和平台间在功能上的比较优势依赖程度更高。

最新平台竞争研究更为广泛复杂，研究的视角更加深刻本质。Carliss Y. Baldwin and C. Jason Woodard（2008）平台竞争是推动平台进行形态演化和功能跃迁的重要动力。Andrei Hagiu（2008）提出多边平台竞争的核心就是不断降低交易多方的搜寻成本和共享交易成本。Ou Huang and Wenqi Duan（2012）认为平台竞争关键体现在用户临界规模，也就是平台容量上，在平台容量超过其临界规模时，电子商务平台内在正反馈机制将使其获得竞争的成功；否则，在负反馈机制作用下，电子商务平台将会失去竞争优势而在对手方压力下发生萎缩甚至消亡。本章将以平台经济学总体框架为背景，从平台组织短期市场博弈行为考察入手，对平台竞争现象做全面解析和规律探讨，为后续平台定价做出理论铺垫，同时也为更长期视界的平台演化研究提供理论基础。


 6.1.2　典型平台竞争现象

1）网络游戏平台

网络游戏平台是一个虚拟的平台，它们之间的竞争是“市场自发”形成的结果，也会因为某一方市场的行为或偏好的改变而引起。因此，网络游戏平台的竞争既可以存在于平台内部的主体之间的内部竞争，也可以发生在平台与平台之间的外部竞争。

网络游戏平台通过提供差异化的服务不断地满足游戏玩家的精神需求，进行“精神锁定”。在一般情况下，游戏玩家精神需求的满足度与游戏平台对用户的黏度以及平台能力成正比。除盛大、九城、联众等国内专业网络游戏平台运营商开发出《传奇世界》、《奇迹》，知名门户网站网易也在2002年相继推出《大话西游2》与《精灵》之后，搜狐、新浪也纷纷推出《骑士》与《天堂》。与此同时，网络游戏的技术支持平台也加入到网络游戏市场的竞争中来。随着中国网络游戏市场的激烈竞争，海外军团及网络运营企业相继告负，也最终形成了现在以腾讯、网易、盛大、九城等网络游戏巨头之间竞争的市场格局。

2）搜索引擎平台

搜索引擎之间的竞争是流量的竞争，它们一般对用户免费提供搜索服务，而向广告商收取一定的费用。所以，搜索引擎之间的竞争也是用户的竞争，从平台方的角度出发，就需要平台不断地提升对用户的吸附能力。吸附能力的提升方式是多种多样的，不同的搜索引擎都采用着自己特定的方式。

百度最先通过寄生到大型门户网站的方式获得了一定用户的青睐。随后，百度开始有了自己独立的网站，开始建立独立的服务器，并先后推出了百度知道、百度贴吧、百度百科、百度空间等一些非常符合中国人喜好的业务。而Google作为全球最大的搜索引擎商，它拥有着行业最强的研发团队和顶级的技术，这些服务只能针对于特定的用户群体，对于平台吸附力的提升，尤其是在中国市场上对搜索平台容量的提升是有限的，这是导致Google退出中国市场重要原因。

3）门户网站平台

通常情况下，门户网站目前竞争的形式就是进行母子平台演化。门户网站一般地都以一种母体性平台的形式出现。门户网站不断地孕育子平台，目的只有一个，就是提高平台对用户粘性，提升平台容量以及容量。另外，有些子平台还具有对用户吸附的指数效应，可以使得平台容量爆炸式增长。某些自平台是具有高成长性的，他们能够对市场环境做出快速的和正确的反应，它们通常具有可持续性和前瞻性，对于母体性平台容量的增长具有举足轻重的作用。网易母平台下的网络游戏子平台就是一个成长性子平台的例子。2001年，网易斥资收购进入网游，从而开创了门户网站进军网游产业的起点。2004年，网易游戏业务暴发。至2006年，网易甚至超过搜狐成中国互联网第二大门户，并缩小了与新浪的差距。现在，网易的网络游戏子平台的收入已经超过了母平台的广告收入，网易的绝大部分营收来自游戏业务，双边客户的规模巨大，成长性非常明显。


 6.2　平台竞争类型与手段


 6.2.1　平台竞争类型

对平台竞争进行基于竞争各方规模比较上的分类，可以划分为以下几种。

第一类是规模相当的平台竞争，它们具有相当的平台容量以及平台黏度，如图6-1所示。两个或多个规模相当的平台，争取市场交易的参与各方，期望更多的交易在自己平台上实现，以获得收益。例如，大型超市之间的竞争，沃尔玛、家乐福等，就可以归结为第一类平台竞争。
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图6-1　第一类平台竞争：规模相当

第二类平台竞争，是规模不等的平台之间的竞争，这种情况下，强势性平台具有更大的平台容量，并且在对用户的吸附上也占据着绝对的优势，如图6-2所示。不同规模的平台各自发挥自身的优势，吸引双边客户。例如，Windows操作系统与Linux操作系统之间，两者的市场规模与应用范围确实是一大一小，虽然Windows功能强大、应用软件繁多，但是并不开放源代码；而Linux固然功能稍弱，应用软件相对较少，但是代码开放安全性强。二者各有优缺点，吸引不同的双边客户。
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图6-2　第二类平台竞争：规模不等

第三类平台竞争，是存在内耗的平台之间的竞争，如图6-3所示。竞争平台的至少某一方内部存在小平台竞争。最典型的例子就是中国移动与中国联通之间的竞争关系：移动只有GSM网，而联通不仅采用GSM网，还采用CDMA网。联通一方面在广告中宣称CDMA辐射小，期望以此与移动的GSM争夺客户，另外一方面又不得不与自己的GSM部门唱反调，也就是说，在联通内部还存在小平台竞争。因此，联通是大平台竞争中发生内耗的典型。
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图6-3　第三类平台竞争：存在内耗

第四类平台竞争，是小平台在形式上联合成大平台，因此而发生的竞争，如图6-4所示。联合的小平台之间，一般会采取相应的策略，以避免产生内耗。比如在上海的各个24小时连锁便利店，它们的地域分布往往在规划上避免发生内部竞争。不同的连锁便利店集团之间、与大型超市之间，存在着争夺客源与供货商的竞争。
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图6-4　第四类平台竞争：平台联合


 6.2.2　平台竞争的主要手段

在平台快速发展的今天，平台间的竞争开始表现出多样化的形式。平台之间通过多种手段进行竞争，不断地提升着自己对用户的吸附能力，迅速地提升平台容量以及容量。通过研究发现平台竞争有以下几个主要手段：

1）服务差异化

平台服务差异化是平台竞争的一种重要手段。客户会认为平台提供的是多种不同服务。并且平台服务的差异化有利于平台吸引用户到其平台上单归属，而单归属的用户对平台的忠诚度比较高，是平台发展、收入和利润的重要而稳定的支撑。例如：Windows平台坚持其封闭式操作系统的风格，Linux平台则坚持其低价以及源代码开放的风格，两个平台的风格迥异，各自拥有各自的用户群，只是Windows操作系统比Linux早进入市场，由于网络外部性的作用，在软件用户和软件开发商两个边都聚集了大量的用户，形成了绝对的领先优势。

一般情况下，就搜索引擎的功能而言，它们之间并没有明显的差异，都是为用户提供搜索服务。但是由于地域、文化、理念的不同，各搜索引擎平台之间又存在着巨大的差异，正是由于这种差异的存在才吸引不同用户的加入。通常情况下，百度总是在考虑什么是用户最需要的，在这种理念支持下，百度先后推出了百度知道、百度贴吧、百度百科、百度空间等一些非常更符合中国人喜好的业务。而Google毕竟是全球最大的搜索引擎商，它拥有着这行业最强的研发团队和顶级的技术，它通常会开发一些比较“酷”的和适合高端用户的产品。例如，Google地图搜索和学术搜索。从平台的角度看，平台服务之间必然会存在差异，这是平台之间相互竞争的一种手段，它们正是通过这种差异化的服务来吸引不同喜好的用户加入，进一步吸引更多的广告商的加入来获取收益。

百度和谷歌对用户是免费的，而向广告商收取费用获得收益。若双方平台的差异越大，提供更加符合用户需求的一方就会获得更多的用户，从而吸引更多广告商加入或者提高对广告商的收费以获得更多的利润。反之，差异越小，则双方对用户和广告商的争夺就会越加激烈，最终导致平台对广告商的收费降低。如果差异程度继续变小，最后可能会突破平台的盈亏平衡点最终导致亏损。

从而，服务的差异化是保证双方平台都能够获得正收益的基础。这就需要双方不断在各自技术支撑下，开发出新的以获得用户青睐的产品。从这个角度出发，服务差异化越大，对用户就越加有利。

2）多属行为

单属是指用户在一个平台上注册交易并只交纳一次注册费，多属意指市场一边或两边采用一个以上的平台的情况。用户则至少在两个平台上进行注册，并交纳两次以上的注册费，多属往往会使得平台的收益降低。因为多属的用户往往会在多个平台之间进行权衡和比较，然后选择使自己受益最大的平台。例如，大型的超市平台，用户除了会选择离自己比较近的超市外，往往还会比较它们的价格，这样超市为了吸引到更多的客户，就不得不压低价格进行竞争，从而使得平台收益减少。

客户有时会专注使用一个平台，因为使用多个平台可能效率较低又无收益。当加入平台的固定费用很低或为零，多属很容易出现。平台之间的竞争使得市场平台对一边或双边的收费，尤其是加入平台的会员费不断降低，从而使得在市场一边或两边出现多属。多属现象的存在使得对双边市场的分析和推导公式变得相当复杂。为了使分析易于处理，很多研究只是在现有的某些市场特征的基础上，假定某一市场方出现多属，还有一些文献采用特定假设，即允许他们事先知道平衡中的哪一边最终会采取多属策略。例如，多数用户不会使用一个以上的掌上电脑操作系统。用户有时也会发现，同时使用几个相互竞争的企业平台更有利。例如，多数商户接受几家银行系统的银行卡，这种情况就是多属。多属收益是指用户在多个平台上交易可扩大另一边可交易用户的范围，提高交易成功率和效率。从这个角度看，如果平台对用户只按交易次数收费，则会助长用户的多属行为，因为多属并不会造成额外的成本。如在信用卡平台中，在这个平台的一边是持有信用卡的消费者，另一边则是销售商品或提供服务的商家。银行如果对信用卡用户收取较高的年费（实际上就是注册费），那么就能抑制用户的多属行为，而用户持有多种信用卡的行为就会相应减少。

3）排他行为

所谓排他行为，就是指用户在通过平台进行交易时，必须在一个平台上进行交易，不得选择其他平台进行交易。平台的排他行为不允许用户具有多属性，签订了独家协议的用户将只能在其所签订的平台方进行交易。由于交叉网络外部性的存在，竞争对手在一方市场的失败导致在另外一方市场也不可能获得成功，这样就可以将竞争对手驱逐出去，从而使得平台容量迅速得到提升。排他行为是平台竞争的一种重要手段，尤其是市场上的强势平台吸附用户的一种方式。例如：在银行卡平台的竞争中，排他性规则往往被强加给商户一方，平台通过与商户一方签订排他性规则，禁止其受理其他银行卡平台发行的银行卡，实现了商户一方的单归属行为，从而达到驱逐竞争对手的目的。当排他性规则不存在时，持卡人和商户进行刷卡交易时，一个消费者可以持有多家银行卡发行的银行卡，一家商户可以与多家银行卡平台签订合同，受理银行卡刷卡交易，可见排他性规则限制了商户和持卡人的选择，导致社会福利的降低。如同单边市场一样无论用户是单属还是多属，平台也会采取排他行为，通过签订独家协议等方式来限制用户到竞争性平台上注册交易。但是，在现实经济生活中，可以观察到一些平台并不采取排他行为，超市平台往往不怎么限制供应商只向一家超市供货，电子商务平台也不限制用户只在一家平台上注册交易。

在平台采取排他行为的情况下，用户至多在一个平台上注册，平台只要在一边设定一个能使该边用户净收益大于在竞争性平台上注册交易的价格，那么就能吸引该边的用户到该平台注册交易；同时，由于网络外部性的“滚雪球”效应，该平台会赢得全部的两边用户，从而形成垄断。在垄断格局形成以后，竞争平台为了进入市场争夺用户，就必须对一边的用户进行补贴，并且通过对另一边用户设定高价来补偿对这一边用户提供补贴所造成的亏损，这就是双边市场定价理论中的著名“分头征服”策略（divide conquer），即对一边进行补贴，而从另一边攫取利润。可见，平台垄断的均衡是不稳定的，主导平台如果要想阻止竞争平台进入市场，那么也必须对用户进行补贴。在稳定均衡下，主导平台的利润为零。如果平台不实行排他策略，即用户可以选择多属，那么情况就会变得非常复杂。从用户行为来看，可能出现两种情况：如果一边的用户选择同一个平台，譬如说全部去平台1或平台2注册，或者全部选择多属，这样的均衡为纯粹均衡；否则，就为混合均衡。从平台行为来看，如果仍然考虑存在主导平台的市场结构，那么等主导平台定价以后，非主导平台面临三种行为选择：充当第一交易平台；充当第二交易平台，即用户在第一平台上匹配失败后选择的交易平台；充当唯一的交易平台。采用与平台采取排他行为相类似的分析过程，在纯粹均衡和混合均衡下，无论非主导平台选择哪种行为，都会出现两个平台都能获得正利润的均衡。综上所述，由于在稳定均衡状态下，如果采取排他行为，那么主导平台只能获得零利润，否则两个平台都能获得正利润。因此，理性的平台会允许用户的多属行为，这就回答了具有排他能力的平台往往不采取排他行为，而允许用户多属的问题。

4）动态博弈

要创建一个双边市场，必须解决“鸡与蛋”动态博弈的问题（Caillaud and Jullien，2003）：要说服买家采用某个平台，就必须首先说服一部分卖家，而且使他们相信一定会有买家参与市场，反之亦然。大多数模型都只是假定市场处于一种理性预期平衡，双边同时有用户进入，从而回避了这个问题。然而很多情况下，一方用户比另一方更早介入市场。一个根本性的问题是平台是否有能力影响客户对于未来交易量或外部性的预期。尤其重要的是，平台对未来价格策略的承诺是否可信。可信的承诺能充分地影响动态博弈，增加可供选择的价格策略的数量（Hagiu，2004）。

平台竞争的动态性涉及平台对用户的价格承诺。除了平台的排他行为以外，平台还可以向用户承诺较低的价格，以吸引用户到自己这里来注册交易。平台的价格承诺如何影响双边市场的定价策略呢？平台是否一定要采取价格承诺行为？Hagiu（2004）通过构建卖方先于买方进入平台的模型研究了上述问题。在现实生活中卖方先于买方进入平台的情况很多，如超市平台中的供应商总是先于消费者进入超市，等到货物上架后，消费者才进入超市购物。与Calliaud和Jullien（2002）一样，Hagiu也把模型研究的重点放在了存在主导平台的市场结构上。Hagiu假设买方单属，卖方多属，平台是买方和卖方访问对方的瓶颈，平台对买方收取注册费，而对卖方收取注册费和交易费。他比较分析了平台进行价格承诺和不承诺的行为，并考察了一个三阶段博弈：第一阶段，如果平台没有对买方承诺低价格，那么两个竞争平台同时宣布对卖方的定价，卖方同时非合作地决定为哪个平台提供产品；第二阶段，假定平台对卖方的定价和愿意向平台供货的卖方数量已定，平台同时宣布对买方用户的定价，卖方宣布其产品价格；第三阶段，买方用户决定到哪个平台上购买产品。如果平台对买方承诺低价，那么平台在第一阶段就宣布对买卖双方的定价，后续博弈与没有对买方承诺低价时类似。Hagiu首先考察了垄断平台的情况。在这种情况下，卖方用户对其他卖方可以做出两种预期：认为其他卖方都会到平台上来注册交易，为乐观预期，反之则为悲观预期。在卖方用户做出乐观预期时，从三阶段博弈中可以推导出相应的定价公式、利润和福利，平台做出价格承诺时的利润和福利均高于不做承诺时的利润和福利。因此，在卖方用户做出乐观预期的情况下，垄断平台往往倾向于对买方用户承诺较低的价格。在卖方做出悲观预期时，平台在均衡状态下会对买方和卖方设定零交易费，但对卖方收取正注册费。这说明，卖方的悲观预期会增加平台定价的难度。平台为了吸引两边的用户，不得不对两边都制定比较优惠的价格；当平台没有对买方做出价格承诺时，在均衡状态下会对买方和卖方收取正交易费，并对卖方收取负注册费，即为吸引卖方来平台上注册而给予补贴。这说明，在卖方预期悲观，且平台不能对买方用户承诺低价的情况下，平台只有通过补贴来吸引卖方。

5）用户多样性偏好

用户的产品多样性偏好往往存在较大的差异，游戏平台和软件操作系统平台的消费者就是如此。电子游戏的生命周期一般明显短于应用软件，一个游戏平台可能有数十种游戏供用户选择，而电脑应用软件的用户不会频繁地更换软件，例如Office的用户可能在很长时间内都使用该软件。用户在不同平台中对产品的多样性偏好也直接影响到了平台之间的竞争方式。游戏平台和操作系统平台的收费重点截然相反，游戏平台通过对产品提供方（游戏开发商）收取特许使用费来获得收入，对产品消费者（游戏玩家）则又收取低于边际成本的费用；而操作系统平台对产品提供方进行补贴，主要从产品消费方（软件用户）那里获得收入。Hagiu（2005）以电子游戏平台和计算机软件平台为例分析了用户的产品多样性偏好对平台竞争策略的影响。假设平台只收取注册费，那么平台定价模型的研究重点在于平台的收入如何在两边分摊，也就是平台将哪边作为收费重点。Hagiu的模型采用了一个三阶段博弈：第一阶段，平台同时对用户和开发商设定注册费；第二阶段，用户和开发商同时做出是否加入平台的决策；第三阶段，开发商制定对用户收费的产品价格，用户决定是否购买。平台定价模型往往运用博弈论中的逆向归纳法来求得均衡状态下的价格和利润。Hagiu的研究结论表明，产品开发商的市场势力以及用户的产品多样性偏好会对平台的定价产生重要的影响。当开发商在市场上处于强势时，平台从开发商一边获得主要收入，反之则从用户一边获得主要收入。同时，当用户的产品多样性偏好处于较高水平时，平台侧重于从产品供给方这边获得收入。Hagiu接着从对开发商收取特许使用费的角度考察了平台定价问题。平台在对开发商定价时，必须考虑如何激励开发商提高产品质量，因此应该制定低价，给开发商更多的盈利空间；但是，如果开发商先于用户到达平台，如软件开发商先将软件开发出来提供给操作系统平台，那么在市场发育早期，为了降低市场风险，平台不愿意采取低特许使用费的定价策略。对于操作系统平台，质量激励问题占据主导地位，因此操作系统平台对开发商只收取很低的特许使用费，甚至反过来提供补贴；对于游戏平台，由于常常需要和硬件厂商纵向一体化，降低经营风险问题占据主导地位，因此游戏平台对于厂商收取较高的特许使用费。

6）竞争内生性与非对称竞争策略

市场双边客户是否选择加入一个或多个平台，原则上是由一个平台竞争结构内生决定的。Hermalin和Katz（2004）提出了一个模型，模型中不存在网络外部性，平台服务对于异质客户具有横向差异，并且存在可变的使用费，没有会员费，那么（市场双边的）交互多属（reciprocal multi-homing）是平衡的一个可能结果。Gabszewicz and Wauthy（2004）则相反地设定了在网络外部性、会员费（没有可变的使用费）、网络外部性敏感度方面异质的客户，结果表明在平台竞争中可以存在多种平衡，但只有一种平衡使所有平台都有正利润。最近研究讨论了一个具有内生多属行为的银行卡竞争模型（Roson，2005b），结果表明在竞争性平台给定的价格基础上（会员费和使用费），消费者和商户进行一个协调博弈，市场双方的选择是独立的，而且能够存在多种平衡使所有平台都有正利润。

平台对称是相对的，而不对称是绝对的。现实生活中的平台竞争往往是不对称的，只是为了使分析简便，很多模型都假定竞争平台之间是对称的。如果不作这样的假定，我们会获得些有趣的启示。与早前提到过的“颠倒原则”相一致，一个导致平台对市场一边减价的因素会引起对另一边价格提升。但是，竞争对手平台会相应地提高一边价格，对另一边减价。也就是说在价格结构上，两个平台采取相反的走向。Fahri and Hagiu（2004）补充指出，平台对市场某一方的减价可能导致竞争对手平台利润的提高。这是因为，平台竞争达到平衡本身就意味着对市场双边的交叉补贴（对其中一边收取的费用可能低于成本）。而且，价格结构不仅反映了召集市场双边客户的需要，也反映了竞争的相对强度。如上文所述，如果一个平台对市场的一边减价，竞争对手也会调整价格结构。

7）平台吸附力与指数效应

就是平台对用户的吸附能力，或称平台黏度，它包括两个方面的内容，一是平台能够吸附到的用户的数量，另外一个是被吸附用户在平台上所能持续的时间长度。平台的吸附能力直接决定着平台的容量和容量。当然，我们不能将平台的这种吸附能力看成是静态的，它是一种在连续时间上动态的不断变化的过程。在这个动态过程中，平台应该不断地提升自己对用户的黏度，平台容量和容量不断地扩充。

当然，在平台的竞争过程中，不同平台对用户的吸附方式是不同的。譬如，新浪微博和搜狐微博的平台吸附力竞争。新浪率先推出了自己的微博平台，新浪采用名人战略，邀请众多明星或名人加入，名人效应带动新浪微博平台的容量呈指数增长。这种指数增长使得新浪微博平台所吸纳的观众数量成为了行业第一。搜狐也随后推出了自己的微博平台。但搜狐微博主打“草根文化”，强化用户的互动性，丰富平台界面和产品内容，吸引观众眼球。另外，搜狐微博也模仿了新浪微博名人效应的竞争战略。但是搜狐微博模仿徒有其表，许多名人微博几乎成为了“僵尸用户”。搜狐盲目模仿新浪微博虽然在一定程度上增强了召集客户的能力，但并未从根本上提升搜狐微博的平台引力。

8）功能竞争与交叉驱逐

平台功能竞争主要体现在“辅业驱逐主业”上，即在企业发展主业（主营业务）同时也发展辅业（主业之外的业务）的情况下，辅业将逐渐吸收主业的某些职能或功能，使主业的该项职或功能退化甚至消失。导致“辅业驱逐主业”现象的原因可能来源于企业家的偏好、消费者的需求、资金的用途、企业对未来的预期等。

“辅业驱逐主业”是同一家平台运营商线下销售与线上销售相结合企业最有可能发展的方向。这里的“辅业”是两家电器零售商新起的线上销售平台，而“主业”是两个电器零售商起家并且最基本的业务——线下销售平台（实体店经营）。我们所说的“辅业驱逐主业”并不是指苏宁与国美将终止线下销售业务而只发展线上业务，而是一种销售职能的转移。两家电器零售商最终将有可能部分或全部剔除其线下实体店的销售职能，将其改造成用户体验店，用户可以在其线下平台对零售商品进行充分的体验，通过询问、观察、触摸、试用等多种方式。而对于它们的线上销售平台，商家重点强化它的销售职能，使用户在体验店挑选好中意商品之后在线上平台进行购买和支付。京东商城是较早推出3C产品线上业务的网站，商品价格较实体店运营商更有优势，而由于京东本身没有线下实体店，这就使得在网上商城看中商品的消费者不得不前往一家“看得见、摸得着”的实体店面体验其希望购买的产品，体验之后再回到具有价格优势京东商城购买相应产品。这种虚实结合的新型购物方式将会给消费者带来最大的方便与实惠，与传统的实体零售店“体验并购买”的模式相比，其服务将更加精细，顾客在线下体验店体验之后可以随时随地在线上平台进行购买；这使得“线上＋线下”相结合的经营模式赋予商品最为强大的价格竞争力，也成为综合购物平台在未来最有可能发展的方向之一。

诸如苏宁与国美这样的线下实体店就扮演了线上商城体验店的角色，“不情愿的”为线上商城提供了便利；而事情总不是这样绝对的，苏宁、国美这样的线下平台也可以借助像京东这样的网上商城的宣传效应吸引更多的“看客”，而这些“看客”未必不是潜在的消费者，当线下实体店较线上商城更有价格优势时，来体验的“看客”就会放弃网上商城而在线下实体店购买在网上看好的商品。这个有意思的现象我们可以把它归纳为线上平台与线下平台“互以对方的主业为辅业”，也可称作平台间的“业务交叉驱逐”，他会促使平台开展自己的辅业。自从苏宁与国美开展了各自的线上平台之后，他们并没有放弃自己的实体店运营，苏宁与国美这种特殊的“线上＋线下”业务模式最终将导致“辅业驱逐主业”。

9）平台包络、平台吞噬与模式侵占

前述国外学者在研究平台竞争时，已经提出了平台包络概念，即新的平台方通过对与市场既有的异质性平台方的共同客户进行对象锁定和功能捆绑式逐步延伸和拓展，以达到渐进渗透进新的市场的目的。而与这种温和的平台包络进入模式相比，平台吞噬是实力相差悬殊的平台间进行强力竞争的一种方式，即实力相对强大的平台方，为了扩大市场份额将同质性平台实体兼并掉，或为了进入新的市场将实力较弱的异质性平台予以整体并购。平台包络的典型例子是优酷等网络视频网站，通过推出优酷娱乐报和优酷晓说等栏目，对客户进行对象锁定和服务功能拓展，将商业触角逐步伸向影视传媒领域。而平台吞噬比较典型的体现在盛大收购起点中文网上，盛大作为国内网络游戏的行业先锋和领导者，通过强势收购起点中文网，进入网络文学领域，成就了盛大文学迅猛发展，为盛大平台从单一网游服务向多功能平台企业转型贡献颇多。

平台包络和平台吞噬，一般是比较直观的竞争方式。而通过商业模式的仿照和再创新进行竞争，即用所谓的模式侵占的方式进入新的行业，则是另一种较为抽象但颇为实用的竞争手段。模式侵占最为典型的例子非QQ莫属。QQ从一个单一的在线交易和及时沟通平台，逐步发展为包括QQ朋友网、QQ游戏、QQ微博等等功能繁多的巨型复杂网络平台，最为关键之处就是它通过对既有平台功能延深，在QQ庞大客户群上复制人人网、盛大游戏、新浪微博等平台模式，深度开发了QQ庞大客户群的潜在价值，从而获得了巨大商业成功。


 6.3　平台竞争策略：理论、模型及其他

平台之间的竞争主要表现在对商户服务的差异性等七个方面，但是竞争表现形式的背后一定存在平台之间为了竞争而采取的一些策略和措施。市场两边的竞争策略分析主要受以下六个因素影响：平台管理（营利性与非营利性平台）；最终用户多属的成本；平台差异；基于交易量的平台定价能力；同边（单边）外部性的存在；平台相容性。同时私有最优化定价结构和社会最优化定价结构也是影响平台定价策略的重要因素。本节的内容是对已有研究成果的归纳，主要引用了纪汉霖等人的工作成果，介绍平台竞争策略理论研究防范，寻找平台竞争所采取的主要策略。


 6.3.1　平台竞争策略理论

关于平台之间的价格竞争策略理论分析，主要分为基于弹性理论的平台竞争分析和竞争策略分析两个部分。

1）平台竞争

关于平台竞争的研究与近来理论研究中的“鸡与蛋”问题密切相关，现有的文献要么假定存在垄断平台（Baye-Morgan 2001，Rochet-Tirole 2000，Schmalensee 2000），要么假定平台之间完全互联（Laffont et al 2001），因而不论最终用户选择哪个平台，他们都获得同等的连通性。Parker和Van Alstyne（2000）研究的垄断定价，理论依据就是一种货物的需求（线性地）取决于它的价格以及另一种货物的销售量，主要是基于弹性分析理论展开的。他们指出价格结构是网络外部性系数的一种功能。接着他们考虑了生产商进入一个具有竞争对手的（互补或替代）市场的动机。由于互补关系的存在，进入市场的损失也许能被进入后带来盈利所弥补，因为进入增加了对价格的压力，并提高了核心业务的利润。Cailaud和Jullien（2001）研究了中介之间的竞争，在他们的模型中，平台就相当于媒人，如果它们发现了交易机会，可以使用复杂的定价模式（可以收取注册费和交易费中的一种或者两种）。他们研究的一个重要贡献是，指出优势企业收取交易费比收取进入平台的注册费更能盈利。他们也指出，如果平台不能阻止多属，竞争会更加激烈。他们的研究与本节相互补充。例如，他们的研究假定市场任一方的客户同质，因而从有关弹性的问题着手进行归纳，而本节正是从研究弹性的相关问题出发，来研究平台的竞争策略选择问题。需要指出的是，在一个与Caillaud-Jullien相关的模型中，Jullien（2001）指出，当可以实行三级价格歧视的时候，进入就代表一种对优势企业的强烈竞争威胁。

双边市场所提出的一些新问题是关于平台竞争的存在。在一些市场中，一小部分最终用户（相对于市场的一边或双边用户而言）同时与多个平台有联系。用因特网的术语来说，我们称之为多属行为策略。例如，许多商户同时接受运通卡和Visa卡；而且很多消费者同时持有Amex和Visa两种卡。很多消费者在电脑上既安装Internet Explorer也安装Netscape浏览器，并且许多网站都为这两种浏览器设计了两个不同的版本。读者可以同时订阅多种报刊，B2B交易成员可以在多宗交易里买卖商品，地产的卖家和买家可以同时使用多个中介公司的服务。一边市场中的竞争价格取决于另一边市场多属的程度，如果另一边的多属程度较高，由于商品之间的交叉弹性，降低价格也许是一个很好的竞争手段；反之则相反。但是这也不是绝对的，对一种商品的偏好受到多种条件的影响。例如，只要大部分消费者既有Amex也有Visa卡，如果Visa卡降低商户的收费（与交易成比例的费用），那么商户就倾向于拒绝成本较高的Amex卡，这就是商品之间的交叉弹性的作用结果。概括地说，市场一边的多属会加剧另一边的价格竞争，因为平台要利用低价使另一边的最终用户与之建立独家交易关系。

2）平台竞争策略

关于平台之间的竞争策略研究，我们的研究融合了网络经济学和多边产品定价两种前沿理论。关于网络产业已有大量的研究，从早期Rohlfs（1974）的研究，到最近的理论进步及对反垄断的应用，到Katz-Shapiro（1985，1986）开创性的研究成果。但是，这些研究都忽略了多边性及价格分配的问题。相反，关于竞争多边产品定价研究（如Baumol et al 1982，Wilson 1993）仅仅探讨了产品之间定价决策的相互依赖性，却没有考虑到网络经济学的核心问题——关联外部性。

无论从积极的或是规范的角度看，双边市场不同于教科书式的对多边产品垄断的认识。双边之间的互动产生强烈的互补性，但相应的外部性不是通过最终用户使之内在化，这一点与多边产品研究有区别（购买剃须刀和刀片的是同一个消费者）。在这个意义上，我们的理论是网络经济学（强调网络的外部性）和垄断或竞争多边产品研究（强调多边产品之间的交叉弹性）的结合。例如，社会效应中采用的拉姆齐定价并非只由超弹性公式控制，它同时也反映一边对另一边盈余的贡献。

3）单边市场和双边市场

我们前面提到的例子，许多（很可能是大部分）具有网络外部性的市场都是双边（多边）市场。但是现实生活中还存在许多单边市场的例子，为了更好地分析平台竞争策略，我们有必要对单边市场和双边市场进行必要的阐述。

（1）单边市场。

如果平台不能有效地交叉补贴不同组的最终用户（交易的当事人），我们就把这个具有网络外部性的市场视为单边市场。平台的交易量和利润只取决于向参与交易的当事人收取的总费用，而不是取决于交叉补贴的费用。平台不能实施交叉补贴的原因一般有两个：双边合作购买和转嫁与中性，其中第一个原因是显而易见，比较容易理解，第二个原因则需要更多的思考。

第一，市场的双边都合作购买。一个借记卡平台是为了处理代理机构间的金融交易与政府磋商，一个网络营运商为一个企业提供网络方案，或是一个主流媒体平台为一个企业提供主要视像服务，主要是由于媒体平台用所有的资源来应对企业的某一部分需要。举例说，服务器方对客户方的补贴并不影响软件服务的总价格，同样，不会影响对平台的需求。

例如，对移动和固定电话服务来说，因为大部分的用户既是主叫又是被叫，所以不可能把它当作单边市场。一个高的终止收费增加了呼叫地边际成本，降低了受话的边际成本。也就是说，终点收费是一个交叉补贴的工具变量，类似与信用卡市场的交叉收费。电话的使用者因为传递信息的不同而成为双边市场，对于给定的通信网络，终端使用者是单独的一边（除非他们热衷于重复的联系），他们的消费行为依赖于他们自己的价格（包括主叫价格和被叫价格）。结果，终点收费的选择不是中性的。

第二，转嫁和中性。即使市场两边的最终用户相互独立，他们之间的现金交易可能不会影响再分配，进而阻碍任何交叉补贴。增值税就代表了存在中性的可能，具有经济学常识的人都知道，增值税由卖方或买方支付都不要紧，但是最终价格会调整，使得卖方所付的税款最终转嫁到消费者身上。如果这种中性成立，那么这个市场应该被视为单边市场，市场中只有平台收取的每宗交易的总价格是重要的，使用者之间的分配就显得不重要了。

需要注意的是虽然“中性”涉及转嫁特性和优先权问题，但是没有考虑其中的最终用户和平台的福利，也没有考虑社会福利。虽然中性减少了平台可用的手段，但是这对平台在竞争中是有利或有害还未能决定。相似的，优先权的中性对最终用户和社会福利可能是好的也可能是坏的。

（2）双边市场。

我们需要说明的是把前面的例子视为单边市场是违反事实证据的，主要原因有两个。第一，这些产业的平台所有者非常重视他们的价格分配业务模式，吸引哪一边的客户更重要的是这些平台考虑的关键问题之一。相反，在只专注于交易总价格，不关注分配问题的市场中，“召集双边客户”是没有意义的。这就从价格分配的正反两个方面说明这些产业的平台不可能是单边的。第二，最终用户本身也对相互之间的成本分配非常敏感，这显示了存在着实质上的再分配。商家口头上反对增加相互之间的交易费用，但是如果互联网引入协议费，网络运营商也会增加相应的费用。如果费用被转嫁，最终用户就不会有这样的反映。这就从转嫁费用的方面说明了这些平台是双边的，费用没有被转嫁。

现在我们还需要讨论一下（针对特定产业的平台）中性不能成立的原因：

第一，交易成本。“交易成本”涉及一些冲突，这种冲突通过费用再分配从市场一边到另一边的代价是昂贵的，通常可以分为三类。第一类交易成本与小宗的个体交易有关（如果交易次数很多，成本就很高）。交易成本包括转嫁成本、签订合同成本、通知另一方的成本和执行合同的成本。例如，供应商、买家和银行的合约可能没有写明交易的协议是基于什么支付系统。例如，TARGET（欧洲大额支付系统）只对发送者收费，在美国发送者和接受者共同分摊费用。这样关于交易费用由谁来支付，就会产生一些摩擦。第二类交易成本与缺乏低成本的票据系统有关。假如一个学术机构下载另一个机构PDF格式的论文。转嫁就需要这种微支付，而这种微支付就需要一个高成本的第三方票据系统，而这种系统由网络支持和服务供应商共同合作提供。第三类交易成本是监控和记录实际交易之不可能性而产生的。以网络媒体为例，中性就意味着，当平台（门户网站、电视网络、报纸）提升广告价格时，上升的价格就转化为小额款项，它通过广告商支付给“收听广告”的消费者。但“收听”却不容易衡量（除非要测量点击次数，即使这样也很难测量消费者是否真正注意了广告）。所以实际上，观众／读者不会得到广告商的报酬，所以中性不成立。

第二，对数量变化不敏感的成本。当至少一方市场引起以下的成本时，中性不成立。一是受平台影响的成本；二是与平台上交易数量不成比例的成本。例如，软件开发商引起一些成本，如游戏开发商支付的单位游戏版权费，与销售量成比例，但很多成本是与数量无关并且会受到平台影响的。固定开发成本受软件设计平台影响，还有开放工具包的固定费用也受到平台的影响。在用户方面，要熟悉平台的用户界面可能也会引起固定成本。平台的最终用户交易价格的不敏感和非价格因素会影响最终用户或软件的数量，但不会直接影响最终用户之间交易的项目。网络-媒体和地产业的例子也可以说明这个现象。当商家向潜在客户开出价格时，本地一个潜在客户的广告成本应该被商家视为沉淀成本。

第三，平台对转嫁的限制。平台也可以采取措施限制转嫁的程度。其中一个例子是信用卡联会（Visa卡，Master卡）及Amex采用的无歧视规则。在美国，联合会的无歧视规则采用的是弱形式。也就是说，用卡支付的商品不能强加额外的收费，但是他们可以为现金支付用户提供折扣。商户不会把商品折扣只转嫁给持卡者，这时市场双边之间只存在部分转嫁。

从上面三个方面的阐述可以发现，双边市场中性是不成立的，这就说明双边市场与单边市场的显著区别就是中性和转嫁的特性，下面的分析没有特殊说明都是双边市场。


 6.3.2　平台竞争策略模型

迄今，我们已经讨论了多个双边市场，但是他们是略有不同的，我们不应该期望捕捉所有这些产业的所有特点。我们的目标是，基础模型要涵盖这些市场的关键的、共同的元素，然后再研究其一般性，进而把我们的分析推广到多种双边市场。特别地，我们的基础模型是对前文实例很好的描述，如信用卡市场中平台执行交易（而不仅是使交易成为可能），并按比例收取费用。注意：持卡者和商户之间的交易意味着，他们之间是通过信用卡支付，而不是现金支付的。

1）假定条件

经济价值是由成对的最终用户（买家，上标为B；卖家，上标为S）之间的“互动”或“交易”创造的，平台是交易的中介。两个平台参与竞争，吸引市场双边的用户。平台一项交易的边际成本以c≥0代表。

买家和买家是异质的，买家和卖家从交易获得的利益不同，而且都是私隐信息。当在平台i上发生交易时，[image: ]
 代表买家利益，bS
 代表卖家利益。注意这里为了简单起见，假定卖家的总剩余不依赖于交易平台，所以卖家利益没有下标。

我们暂时忽略买卖双方担负的固定成本（可以是平台收取的固定费用或固定使用成本）。平台按比例收取的费用为[image: ]
 （买家）和[image: ]
 （卖家）。如果[image: ]
 ，从交易中获得总盈余的买家就愿意在平台i上交易。但是，如果[image: ]
 ，买家会选择在平台j交易。同样，如果[image: ]
 ，获得bS
 的卖家就愿意使用平台i交易，如果[image: ]
 ，卖家就选择平台j交易。

考虑一对买家和卖家。不失一般性，我们假设每对买家、卖家对应一项潜在交易。但是，只有当双方至少有一个共同的平台时，交易才会发生，也就是至少存在一个平台使双方都愿意在此平台交易。如果双方都“多属”（双方都与两个或多个平台有关联），双方都将选择一个优先平台进行交易。与我们的案例分析保持一致，我们要使市场双边发生轻微的不对称，因而要假设：如果一个卖家与两个平台都有关联，那么买家所选择的平台就是交易发生的平台。这个假定与我们列举的大部分案例相吻合：当商品能够用多种信用卡支付时，持卡者选择用卡支付，读者选择报纸、媒体和电视网络，游戏具有多种控制台时，使用者选择可视化游戏平台。

2）买家的行为分析

我们首先推导卖家单属及多属时，他在平台i上面临的需求。根据前面的假设条件，买家的“准需求函数”可以表示为：

[image: ]


以及

[image: ]


[image: ]
 代表当卖家只与平台i有关联时，选择使用平台i交易的那部分买家。同样，[image: ]
 代表当卖家多属时，选择平台i交易的那部分买家。根据准需求函数的价格结构理论，也就是说卖家单属时与多属时相比，平台i的买家数量不会减少，但是同时不多于多属时买家数量之和，那么这些函数满足以下性质：

[image: ]


我们假设（[image: ]
 ）的分布是对称的，这就意味着需求函数也对称，那么无论卖家是单属还是多属，平台之间的买家数量是相等的。最后，对于一个对称的价格结构，我们以σ代表以下的指数：

[image: ]


根据式（6-3）可知，σ属于区间［0，1］。该指数可以衡量一部分“独特客户”，这些客户只愿意在他们偏好的平台上交易，我们将之称为“单属指数”。当买家面临的需求不取决于卖家是否多属时，买家面临的需求是多属时的2倍，此时单属指数等于0。相反，当买家面临的需求依赖于卖家的多属时，买家面临的需求无差异，此时单属指数等于1。

3）卖家的行为分析

假设平台1对于卖家较便宜：[image: ]
 。具有收益为bS
 的卖家面临三种可能性：不交易，只与平台1有关联，与两个平台有关联。当[image: ]
 时，第一种可能（不交易）是最优的选择。反之，在第二和第三种可能之间进行选择，其实是在较低的交易量平台（只与平台1关联）与较高的交易量的平台（与两个平台关联）之间进行选择。收益为bS
 的卖家在单属和多属时的预期净盈余分别为[image: ]
 和[image: ]
 。当bS
 足够大，这时多属的预期净收益大于单属时的净收益，此时卖家就会选择多属，用公式表示如下：

[image: ]


通过上面的分析，现在我们可以总结出卖家的最优决策：低收益的卖家（[image: ]
 [image: ]
 ）将会选择不进行交易；高收益的卖家（[image: ]
 ）将会选择同时使用两个平台进行交易，此时是多属的；中等收益的卖家（[image: ]
 ）只使用较便宜的平台（在这里是平台1）进行交易，此时是单属的。

每个平台都削价，以吸引一些卖家（中等收益的那部分卖家）不再进行多属，这种策略称为“操纵”。由式（6-4）和式（6-5）可以推导出[image: ]
 ，同时当[image: ]
 和[image: ]
 收敛到相同的价格[image: ]
 收敛到pS
 ，这样就确定了[image: ]
 的连续性，但是由于式（6-5）中的[image: ]
 不是对称的，所以一般[image: ]
 是不相等的，也就是说卖家单属和多属时的净收益一般是不相等的。

4）确定平台交易量

现在我们要确定每个平台的交易量，交易量是价格[image: ]
 和[image: ]
 的函数，这里我们只讨论[image: ]
 的情况（[image: ]
 的情况由对称可得）。DS
 代表卖家的“准需求函数”：

[image: ]


根据前面对卖家行为的分析可知，一部分卖家[image: ]
 多属，一部分卖家[image: ]
 只与平台1关联。假设卖家和买家相遇的概率与他们的收益类型无关，平台1的预期总交易量为：
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平台2的为：

[image: ]


式中[image: ]
 由式（6-5）得出。对卖家行为的分析时我们已经了解到[image: ]
 是连续的，也就是在[image: ]
 的条件下，平台1和平台2同时收敛于相同的交易量。


 6.3.3　平台竞争价格策略

在讨论两个平台竞争的结果之前，先考虑一下两个平台都由同一个实体控制的基准情况。然后再考虑私人垄断的情况，以及受预算平衡限制的、社会福利最大化的公共垄断的情况。

1）私人垄断的价格结构

我们考虑对称价格，也就是一个私人垄断为了使总利润最大，在两个平台选择相等价格，此时垄断利润表示为：

[image: ]


由于当（[image: ]
 ）的分布是对称的，两个交易平台的需求量是相等的。同时假设dB
 和DS
 是对数凹函数，很容易看出π的对数也是凹函数（是（pB
 ，pS
 ）的联合函数）。对总利润函数的对数求偏倒数，可以得到利润最大化的一阶条件。通过一阶条件我们可以发现下面的等式成立：

[image: ]


这说明我们可以寻找到一组合适的（pB
 ，pS
 ）值，当价格为p时使交易量达到最大值。说明价格变量的微小变动（绝对值）将会使双边的交易量发生相同的变化。我们以ηB
 和ηS
 分别代表买家和卖家准需求函数的弹性系数，私人垄断的价格可以由一个双边公式刻画出来，它与勒纳（Lerner）公式十分相似：
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实际上，私人垄断的总价格p＝pB
 ＋pB
 就是由经典的勒纳（Lerner）公式推导出来的，经典的垄断勒纳指数可以表示为：
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式中η＝ηB
 ＋ηS
 ，代表总交易量弹性，并且假设超过1。式（8）的新颖之处在于将总价格分配于市场双边的方程，由式（6-8）可以得出下面两个等式成立：
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[image: ]


从式（6-8）可知，在总价格一定的情况下，双边市场的需求弹性与其价格成正比例变化，那么弹性高的一方（买家或卖家）将会分配价格的较大部分。所以当ηB
 增大，而ηS
 保持不变时，总价格p下降，但分配于买家的价格pB
 增加。的确，由式（6-10）可知，买家的价格pB
 与ηB
 成正方向变化，与ηS
 成反方向变化。但是，当且仅当ηS
 ＜1时，买家的价格pB
 随ηB
 减少而减少，随ηB
 增加而增加。当弹性超过1（ηS
 ＞1）时，买家的垄断价格随买家准需求弹性的增加而增加，同理根据式（6-11）可以推导出卖家的情况。这个结果给我们的启示是，应注意买家弹性的增加会有两种相反的效果。式（6-8）中所示的“价格结构效应”是买家价格对卖家价格的比率增加，式（6-9）中所示的“价格水平效应”意味着总价格下降。当卖家的需求弹性很大时，价格水平已经接近边际成本，且价格水平效应是微小的，所以这时价格结构效应占支配地位。


命题1：
 （i）因为弹性等于双边弹性之和（η＝ηB
 ＋ηS
 ），所以一个垄断平台的总价格水平（p＝pB
 ＋pS
 ）由标准勒纳（Lerner）指数公式得出：

[image: ]


（ii）当且仅当双边市场中一边的需求弹性大于1时，市场另一边的垄断价格随该边的需求弹性增加而增加。价格结构是由弹性之比给出（不是由逆弹性给出）：

[image: ]


2）拉姆齐（Ramsey）价格结构

现在我们考虑一个受预算平衡限制的拉姆齐垄断者最大化福利的情况，并在我们假设条件中推导拉姆齐定价公式。同样，我们集中关注对称价格（[image: ]
 [image: ]
 ）的情况。对于一般交易而言，每边的净盈余由标准公式给出，对于卖家：
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对于买家而言：
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由对称性可知：

[image: ]


在预算平衡下，社会福利等于两边净盈余之和，我们可以得到简化的方程为：

[image: ]


社会福利的最大化要受到的限制条件是pB
 ＋pS
 ＝c，对社会福利函数求一阶偏导数，从一阶条件可以得到“成本分配”条件：

[image: ]


由全微分方程可以得出：

[image: ]


简化后，我们就可以得出拉姆齐定价的一个特征，由命题2给出。


命题2：
 拉姆齐定价代表市场一边所创造的平均盈余，拉姆齐定价的特征满足以下两个条件：

[image: ]


条件（6-15）刻画了总价格为p时社会盈余最大化的价格结构。回顾式（6-13）中的私人垄断价格结构公式，式（6-15）只是在式（6-13）的基础上增加了一些方括弧内的项，新增的项反映买家和卖家每项交易的平均盈余。

通过对基准垄断平台的分析基本上能够确定竞争性平台的价格结构，私人垄断的价格结构是弹性之比，对于拉姆齐定价而言，它反映的是社会盈余最大化的价格结构问题；另一个方面总的价格水平卖家和买家价格水平之和。这样平台就能够通过对买家和卖家弹性的分析，分别制定不同的价格水平和价格结构，从而获得竞争优势。

现在，我们假设两个平台由不同的竞争实体所控制，可以是利润最大化企业或非牟利机构。支付卡产业（Visa和MasterCard）就是非牟利机构的一个重要例子，这些机构中买家和卖家的价格是由下游市场（买方的发卡银行，卖方的商户所属银行）的竞争（平台内竞争和平台间竞争）决定的。对营利性平台或合作组织也采取相似处理方法。在某些假设之下，它们的价格结构是相同的，因为它们都力图在某个总价格下使交易量最大化，两种机构的差别是价格水平。这里假定私有平台为利润最大化的，将联会看成非牟利机构。

3）私有平台之间的竞争

这里假定私有平台选择价格的目的是利润最大化。例如，考虑平台1的利润：
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像垄断的情况一样，这个最大化可以分解为价格水平的选择，[image: ]
 ，以及在该价格水平下的价格结构。对利润函数求偏导，通过对一阶条件的整理可以得到简化方程：
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当[image: ]
 时，在模型的设定部分中式（6-5）、（6-6）、（6-7）已经给出了两个平台交易量的表达式。

现在我们集中关注对称均衡（[image: ]
 ）的情况，这时交易量的表达式较简单：
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那么一阶偏导为：

[image: ]


因为根据式（6-5）、（6-6）、（6-7）可知，当[image: ]
 时，平台1的交易量有不同的表达式，但是平台交易量的一阶导数总是存在，所以没有必要加以详细定义。更加有趣的是，这时Q1
 变得可微。在[image: ]
 （也就是[image: ]
 pS
 ）时，我们可以得出Q1
 对[image: ]
 的左微分和右微分，同时可以得出b12
 和b21
 对[image: ]
 的微分方程，这样就可以求出Q1
 对[image: ]
 的微分方程：
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联合式（6-18）和式（6-19），我们得出较简单的对称均衡的一阶条件：
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后一公式的左边第一项是前面定义的单属指数σ，σ衡量“独特客户”的比例，第二项是买家需求的品牌弹性与买家价格pB
 的比例，最后一项是卖家需求弹性与卖家价格之比。这样我们得出命题3：


命题3：
 私有平台之间的竞争性对称均衡的特征是：

[image: ]


将上式与式（6-8）相比，可以得出私有垄断平台价格水平与垄断平台的情况基本相同，他们之间的差别在于买方的需求弹性ηB
 被（较高的）品牌弹性[image: ]
 取代，同时卖方需求弹性ηS
 被等同于品牌弹性的ηS
 /σ所取代。当所有买家单属（σ＝1）时，品牌弹性和需求弹性重合，但当多属越发普遍（σ减少）时，操纵的存在性使品牌弹性ηS
 /σ增加。这从一个侧面反映了私有平台之间的竞争总价格水平不是由买方和卖方的需求弹性决定的，而是由买方和卖方的品牌弹性决定的，同时还与买家是单属还是多属密切相关。这样对于私有平台的竞争来说，定价的策略应该视品牌弹性的不同而制定不同的价格。

4）联会之间的竞争

当平台由非营利性合作组织经营时，最终用户支付的价格是由组织的成员（买方、卖方的营运者）设定，而非由平台设定。但平台对价格结构具有重要的发言权，尤其是成员在市场双边都存在激烈竞争的时候更是如此。在我们的模型中，联会的唯一策略决定在于选择的会员费。忽略平台成本，零利润的前提意味着会员费恰好能使双方的费用相互抵消，即一方付费给另一方。例如，支付卡产业的会员费也称为居间费用，是由商户所属银行支付给发卡银行。这一部分探讨竞争中的联会选择的会员费，并对比联会以及竞争中的利润最大化平台的最终用户的价格。

联会成员在两个下游市场展开竞争，他们分别是买家和卖家的下游市场。平台i的会员费为ai
 ，平台为每个成员向一个买家、一个卖家服务的净边际成本分别为cB
 -ai
 和cS
 ＋ai
 ，其中cB
 和cS
 分别代表成员在市场每一边引起的总边际成本。我们作一个简单化的假设是，平台内竞争导致成员向下游市场收取恒定的均衡边际费用：买方为mB
 ，卖方为mS
 。因此买方的均衡价格为[image: ]
 ，买方的均衡价格为[image: ]
 。

下面的这两种情况能够满足这个假设条件：第一，成员属于单一的联会，并且不同平台之间的会员能够区分开来；第二，给定平台上成员的差别很小。平台内部激烈的竞争导致平台上最终用户数量（成员上涨幅度较小的情况下，用户数量基本上由平台收取的会员费决定）和给定成员（一阶近似值）之间的豪泰林（Hotelling）竞争。

在这个简化假设之下，一个联会所有成员的利润与这个联会平台的交易量成正比，因此所有成员的利益完全一致。不管联会收取的会员费结构如何，联会选择会员费的目标是使交易量最大化，这样每个系统的总价格水平是恒定的：
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其中，m＝mB
 ＋mS
 是下游市场的总边际费用，并且c＝cB
 ＋cS
 下游市场的总边际成本。这样，买方与卖方均衡价格之和就等于下游市场总边际费用与总边际成本之和。

这里为了能够将联会与垄断平台和私人竞争平台进行对比，我们必须假设它们的准需求函数是相同的，也就是说，联会成员只能经营与私有平台相同的服务。这里因为我们的准需求函数具有普遍性，所以能够作此假设。

两个联会竞争的结果可以通过两个价格矢量（[image: ]
 ）（其中i＝1，2）刻画出来，那么，对 所有的平台i，在式（6-20）约束条件下，价格矢量（[image: ]
 ）会使交易量Qi
 最大化，同时给定（[image: ]
 ）是另一个体系当中的两个价格矢量。总价格对称均衡的一阶条件为：
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这说明在对称条件下，总价格等于总边际费用与总边际成本之和，同时由式（6-12）可知市场每边的边际价格上升对于交易量的影响是一样的。

因此，对价格结构的分析与私有平台的情形完全相同。因为联会成员间的竞争是良性的，所以联会的价格水平较低；但如果总边际费用与总边际成本都很大，联会的总价格水平可能超过私有平台。


命题4：
 联会之间竞争的对称均衡可以用下面的两个等式来的表示：
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对比命题2和命题4可知，即使当下游市场是完全竞争的（边际费用m收敛于0），并且价格水平达到社会最优，但是非营利性联会之间的竞争未必产生有效结果。的确，有效价格结构（如命题2所示）的条件由式（6-15）给出，而联会之间的竞争条件由式（6-22）给出。比较式（6-15）和式（6-22），他们之间的不同是很明显的。但是这两个条件有所不同也是很自然的，原因有两点。第一，联会不会将最终用户的盈余内在化，第二，联会的目标是从竞争对手处把卖家吸引过来（σ就反映了这一点），而在拉姆齐定价方案中市场份额并不起什么作用。但是有一种特殊的情况——就是线性需求需要引起我们的注意，这时式（6-15）和式（6-22）表明的两个条件将会重合，下面我们仔细分析这一问题。

对于联会之间的竞争，在对称均衡的条件下，平台总的价格由双边下游市场总的边际成本和边际费用决定的，而价格结构同私有平台一样是和买家和卖家的品牌弹性密切相关的，同时还受到买家是单属还是多属的影响。

5）线性需求下的竞争策略

我们用稍加改进的Hotelling模型分析线性需求下的竞争策略，模型中，买家选择平台的偏好以他在直线上的位置x代表。平台1和平台2是对称的，并与原直线的距离为Δ/2（[image: ]
 ）。参数Δ表示两个平台的可替代程度。买家也可选择其他平台（以另外两个对称的平台1′和2′表示），这时平台1′和2′处于离原直线更远的位置上（[image: ]
 ），并且他们收取相同的、外生的价格pO
 。这里的参数δ我们将视为对“独特客户”加权度量值。当使用位于d处的一个平台时，买家产生的运输成本为[image: ]
 （这里不失一般性，假定运输成本参数服从标准正态分布）。

假设买家均匀分布在同一条直线上，设[image: ]
 ，那么准需求函数为：
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准需求函数的推导主要是根据边际买家的区位来确定的，包括三种情况：买家在平台1和1′上没有差别；在平台1和2′上与在平台1和2上也都没有差别。

同理[image: ]
 的表达式由对称性可得。因为需求表达式都是线性的，可以进行几种简化。例如，单属指数与价格相互独立，通过对式（6-4）变换可以得到：
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类似的，边际卖家（在最便宜的平台上交易，多属或单属无差别的卖家）的表达式不取决于买家的价格。例如，当[image: ]
 时，因为[image: ]
 成立，联合式（6-5）、（6-23）和（6-24）可以得到：
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所以[image: ]
 与pB
 无关。此外，当大多数消费者多属，即σ值很小时，操纵特别有效（因为削价促使许多卖家不再进行多属）。

当买家准需求函数为线性时，还可以进行另一种简化——总弹性与品牌弹性的比等于单属指数σ，也就是[image: ]
 。这个性质意味着平台竞争（营利性平台之间或联会之间）之下的价格结构与垄断平台之下的价格结构相同，也就是式（6-13）成立。

例如考虑Δ降低。因为平台间的可替代性增强，买家多属增加（σ下降）；这就促使平台操纵的发生，导致卖家一边的低价格。但是，同时买家一边的竞争变得更激烈，导致买家价格降低（pB
 下降），因而导致服务卖家会产生较高的机会成本（c－pB
 ）。对于买家一边的线性需求，这两种效果相互抵消。

这里我们对普遍价格结构与拉姆齐最优的价格结构进行比较，发现线性需求的一个很有用的性质是，收入（价格乘以数量）等于净盈余与需求弹性乘积的两倍。这个性质意味着卖家的准需求也是线性，也就是式（6-15）等同于式（6-13），所以普遍价格结构同时也是拉姆齐最优的价格结构。总结我们在这一部分的成果，可以归纳为下面的命题5：


命题5：
 假设一个Hotelling模型可以描述买家的准需求，买家具有均匀分布，在两个平台以外还有其他的平台选择，两个平台之间的距离为Δ，其他平台与这两个平台之间的最小距离为δ，并且市场未被完全覆盖（并非所有的潜在买家都购买）。

（i）买家的单属指数为[image: ]
 ，并且当平台的可替代性增强时，单属指数下降；平台的操纵（通过削价使卖家不进行多属）能力，随单属指数下降而下降；在买家一边，总弹性等于品牌弹性乘以单属指数。

（ii）垄断平台、竞争中的私有平台和竞争中的联会，这三者的价格结构是相同，都同时满足式（6-13）的要求。

（iii）进一步，如果卖家需求为线性，上述三种情况的价格结构都是拉姆齐最优的价格结构。

从对线性需求的价格结构分析可以看出，当准需求函数是线性的时候，买家的单属增加，平台对价格的操作能力下降，在品牌弹性不变的情况下，总弹性下降，但是这时垄断平台、私有平台和联会平台的价格结构趋于相同，都是拉姆齐最优的价格结构。也就是说，在线性需求的情况下，总的价格水平卖家和买家价格水平之和，价格结构取决于双边的弹性。


 6.3.4　平台竞争静态比较分析

设θ为影响平台交易量的参数。在这部分，我们将考虑不同的产业结构（垄断或双头垄断）以及不同的平台管理结构（营利性和非营利性）之下，θ的微小变化对双边价格pB
 和pS
 的影响，从侧面反映平台应该采取的竞争策略。我们集中讨论两个例子：

尊贵买家：在第一个例子中，由于另一方市场存在尊贵买家，θ代表卖家盈余的均匀（微小的）变化。所以，卖方的需求函数变为：

[image: ]


固有买家：在第二个例子中，θ代表一部分（或一小部分）忠实拥护平台的买家，不管价格如何，平台以长期合约留住买家。因此，买家的需求函数变为：

[image: ]


现在我们考虑θ的微小变化对上述两种情况下的价格pB
 和pS
 影响。首先考虑垄断的情形，这里与之前的分析一样，我们只限于对称的情形，两个垄断平台选择的价格是相同的，那么总交易量为：
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假设在任何价格下，dB
 和DS
 的对数是（严格）凹函数，那么在恒定边际成本和边际费用的情况下（联会的情形）以及在最大化利润之下（营利性垄断的情形），一阶条件就是交易量最大化的充分条件，也就是说，为了求出双方最大的交易量，我们只需求出一阶条件就行了。

1）联会垄断平台的静态价格分析

联会对买家的价格特征多项式可以表示为：
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式中λB
 （pB
 ，θ）和λS
 （pS
 ，θ）分别代表买家和卖家的需求价格“敏感性”，c＋m是（固定）总价格水平（卖家和买家的边际成本和边际费用之和）。因为需求函数都是严格对数凹函数，这意味着需求的敏感性上升，应用隐函数定理于φ上，可以得到[image: ]
 。pB
 是关于θ的可微函数，并且[image: ]
 具有相同的符号。这样我们只需计算两个例子中的[image: ]
 的符号（正或负），就可以确定θ的变化对pB
 影响。

对于尊贵买家而言，价格特征表达式为：

[image: ]


那么因为DS
 是对数凹函数，所以[image: ]
 。又因为[image: ]
 具有相同的符号，所以[image: ]
 。

对于固有买家而言：

[image: ]


与前面对尊贵买家推导原理类似，可以求出[image: ]
 。

从联会垄断的静态价格分析可以看出，在对称均衡的条件下，θ的微小变化对买家的价格pB
 影响是很显著的，但是根据买家的属性不同，对价格的影响也是不同的。对尊贵买家而言，买家价格与参数θ成反方向变化；对固有买家而言，买家价格与参数θ成正方向变化。

2）营利性垄断平台的静态价格分析

营利性垄断平台利润（对数）最大值的价格特征多项式可以表示为：

[image: ]


左边的φ（p，θ）代表（矢量）函数，因为雅戈比（Jacobian）行列式[image: ]
 为非奇异性（π是对数凹函数），我们应用隐函数定理（对于φ），可以得到：

[image: ]


根据隐含数定理和雅戈比行列式性质，对右边等式进行展开。按照上面联会垄断对尊贵买家和固有买家的分析思路，分别对营利性垄断的尊贵买家和固有买家分析，可以发现两者的符号也是相同的。

从营利性垄断的静态价格分析可以看出，在对称均衡的条件下，θ的微小变化对买家价格pB
 和卖家价格pS
 的影响是很显著的，但是根据买家的属性不同，对价格的影响也是不同的。对尊贵买家而言，买家价格与参数θ成反方向变化；对固有买家而言，买家价格与参数θ成正方向变化。

这里我们以一个命题总结联会垄断和营利性垄断的结果。


命题6：
 在垄断平台（营利性的或联会）的情形中，并且需求函数为对数凹函数，当存在尊贵买家时卖家的价格上升，当存在固有买家时卖家的价格下降。对买家的价格而言，则向相反方向移动。

3）双头垄断平台的静态价格分析

对于双头垄断的静态价格分析，我们只限于讨论联会的情形，联会的均衡买家价格特征可以用下式表示为：
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其中[image: ]
 是买家需求的“品牌敏感性”，并且这时

[image: ]


为了确定pB
 关于θ的单调性，我们对上式的左边应用隐函数定理得到：

[image: ]


为了保证[image: ]
 ，我们需要额外的假设条件，使pB
 （θ）的确（在此处）是唯一和可微的。注意这里存在两个原因可能导致pB
 （θ）不可微和不唯一：第一，可能不存在均衡，因为平台i的交易量不一定是关于（[image: ]
 ）的拟凹函数。对于一个需求均衡（例如φ＝θ）而言，有时以“双背离”的形式（pB
 ＋ε，pS
 －ε）使均衡发生波动现象，这时就不是对数凹函数，这样命题5的条件就不满足。第二，可能出现策略性的互补，从而产生均衡的多样性。

在这里，我们假定总是可以避免这些困难，并且假定[image: ]
 （规则条件）成立。这样pB
 （θ）（在此处）是唯一和可微的，并且[image: ]
 具有相同的符号，那么我们只需要确定[image: ]
 的符号，我们所考虑的问题就将得到解决：

对尊贵买家而言：

[image: ]


同理对于固有买家而言，可以推出[image: ]
 0。固有买家的增加会产生两种相反的效果：第一，像垄断的情形一样，固有买家降低了买家需求的弹性，促使买家价格上升。第二，固有买家使操纵变得更吸引，从而提高卖家价格，但是第一种可能性远高于第二种。

从联会双头垄断的静态价格分析可以看出，在对称均衡的条件下，θ的微小变化对买家价格pB
 的影响是很显著的，但是根据买家的属性不同，对价格的变动是不同的。对尊贵买家而言，买家价格与参数θ成反方向变化；对固有买家而言，买家价格与参数θ成正方向变化。总结联会双头垄断的静态价格分析模型的结果可以得出命题7。

命题7：在联会竞争的情形中，在满足需求是对数凹函数和规则条件[image: ]
 的条件下，当存在尊贵买家时卖家的价格上升，当存在固有买家时卖家的价格下降。对买家的价格而言，则向相反方向移动。


 6.3.5　平台竞争策略的理论总结

本节在对平台竞争策略的基本理论分析基础上，对双边市场和单边市场进行了区分，通过平台竞争中买家和卖家行为的分析，剖析了不同价格下的平台交易量问题。从价格水平和价格结构两个大的方面，详细分析不同竞争平台的竞争策略，得出下面几个结论。

第一，私有平台之间的竞争总价格水平不是由买方和卖方的需求弹性决定的，而是由买方和卖方的品牌弹性决定的，同时还与买家是单属还是多属密切相关。

第二，对于联会之间的竞争，在对称均衡的条件下，平台总的价格水平由双边下游市场总的边际成本和边际费用决定的，而价格结构同买家和卖家的品牌弹性密切相关的，同时还受到买家是单属还是多属的影响。

第三，在垄断平台竞争中，如果需求函数为对数凹函数，当存在尊贵买家时卖家的价格上升，当存在固有买家时卖家的价格下降。对买家的价格而言，则向相反方向移动。在联会竞争的情形中，在满足一定的条件下，可以得出相似结论。

第四，对线性需求情况下的特殊价格水平和结构的分析，我们认为平台的最优价格策略就是拉姆齐价格结构。


 6.4　平台产业竞争：几个典型实例


 6.4.1　流媒体平台之争

流媒体技术是指在Internet/Intranet中使用流式传输技术的连续时基媒体，如：音频、视频或多媒体文件。流式传输定义很广泛，现在主要指通过网络传送媒体（如视频、音频）的技术总称。其特定含义为通过Internet-gl-影视节目传送到PC机。流媒体平台集合了编码、压缩、脚本和传输技术，可以输送流媒体内容、协助内容创作和互动活动；例如，它可以召开网络会议或者进行网络广播。提供流媒体视频平台的主要有：Real Networks公司的Real system、Microsoft公司的Windows Media、苹果公司的Quick time和IBM公司的Video changer等。目前各平台之间的竞争主要表现在提供的服务差异化上。

Real Networks公司是世界领先的网上流式视音频解决方案的提供者，提供从制作端、服务器端到客户端的所有产品。它的客户端播放器Real player的全球注册人数已经超过了1.6亿人。Real Networks公司最新的网上流式视音频解决方案叫Real System IQ，Real System IQ容易安装，在高低带宽均可提供良好的视音频质量，但价格较贵。作为流媒体领域的主导厂商，Real Networks公司凭借其优秀的技术，占领了一多半的网上流式视音频点播市场。

流媒体领域的巨大市场前景，使得众多厂商倾力投入其中，微软公司近年来也在此领域展开了激烈的竞争。微软公司推出的Windows Media技术以其方便性、先进性、集成性、低费用等特点，逐渐被人们所认识。Windows Media的前身是微软公司的Net show产品，随着流媒体的广泛应用，推出了整套的流媒体制作、发布和播放产品，其服务器端的Windows Media Server产品在Windows NT Server Pack 4上可以安装，并且集成在Windows 2000Server中。Windows Media产品的一大特点是其制作、发布和播放软件与Windows NT/2000/9x集成在一起，不需要额外购买。微软的流视频解决方案在微软视窗平台上是免费的，制作端与播放器的视音频质量都上佳，而且易于使用，但目前在整体解决方案方面和Real Network的产品相比还有差距，且只能在微软视窗平台上使用（播放器除外）。在预算紧张时，采用微软的流视频解决方案是个不错的方案。Apple公司的QuickTime于1991年登台亮相，是Apple公司面向专业视频编辑、Web网站创建和CD—ROM内容制作领域开发的多媒体技术平台，QuickTime支持几乎所有主流的个人计算平台，是数字媒体领域事实上的工业标准，是创建3D动画、实时效果、虚拟现实、A／V和其他数字流媒体的重要基础。QuickTime 4是苹果公司最新的流视频平台，对于使用Macos X的用户来说是一个比较理想的流视频方案选择。目前QuickTime 4播放器已经在全世界被众多的Mac及视窗用户所采用，是仅次于RealPlayer、Windows Media Player的流视频播放器。QuickTime4支持开放标准RTP、RTSP协议及HTTP流。QuickTime的一个显著特点是支持转播功能和模块化API，用户可以方便地通过QTSS API为服务器添加新的功能。

IBM Video Charger是IBM内容管理软件包（IBM Content Manager）的重要一员，它与IBM DB2 Digital Library和管理多媒体内容的IBM DB2通用数据库紧密集成，能通过企业内部网或互联网向多个用户桌面传送高质量的实时音频和视频数据流视频信号，而用户可以通过传统的浏览器如IE或Netscape观看视频。IBM内容管理器产品的设计是用来帮助人们全方位管理今天e化商务的数字信息，从垂直的商务应用，到客户服务、ERP和供应链管理。作为Content Manager的组件之一，Video Charger支持基于最新标准的技术，可把多媒体内容组织到一体化的平台上，并支持点播，广播和实时压缩播放。

流媒体产业仍处于发展初期，现在要指出一种业务模式还为时过早。现存的业务模式主要是（但不是唯一的模式）补贴客户方。Real Networks和苹果公司拥有两类客户，一类是基础的而且免费的客户，另外一类是更好的但是非免费的客户。Real Networks是目前的市场领导者，应为具有一定的垄断能力，它就Real Server Plus及其升级向服务器方收取相等数量的费用。与此相反，苹果目前不向服务器方收费，以期望在服务器一方赢得更多客户，因此吸引更多的终端客户。但苹果的缺点是只能在Mac机运行，因此阻碍了该平台的普及，限制了其竞争能力的提高。微软的Windows Media也是免费（与操作系统捆绑）。微软希望借此击败Real Networks平台和苹果平台，赢得市场的领导权。


 6.4.2　电子支付平台之争

银行卡平台是以现代电子信息技术为基础，为社会提供电子支付和消费信贷的平台，平台的一边是持卡人，另一边是商户（与银行卡组织签订POS协议，遵守相关规则的签约商户）。从银行卡产业的实践来看，岳中刚将银行卡平台分为封闭式平台（proprietary platform）和开放式组织（cooperative platform）。在封闭式平台中，银行卡组织既是发卡机构又是收单机构，如美国的运通卡（American Express）、大莱卡（Diners Club）、发现卡（Discover）和日本的JCB卡等。在开放式平台中，发卡机构和收单机构分别由银行卡组织中不同的成员银行独立承担发卡和收单业务，如维萨、万事达和中国银联等。银行卡组织除了为消费者和商户提供交易平台之外，还要制定银行卡网络交易的规则。

在银行卡市场上，消费者对银行卡的需求不仅取决于持卡人的规模和使用银行卡的费用，而且还取决于接受银行卡付款的商户规模；同理，商户对银行卡的需求不仅取决于受理银行卡的成本和特约商户的数量，而且还取决于持卡人的规模。所谓“相互依存的互补产品是指交易平台向两边用户提供相同或不同的产品，这些产品在促成两边用户达成交易方面具有相互依存和相互补充的作用。在银行卡产业中，只有当消费者和商户同时对银行卡有需求时，银行卡服务才具有价值。若只有一方对银行卡服务有需求，那么银行卡组织平台上的交易就无法实现。上文中我们说到在双边市场上，为平衡两边用户的需求，交易平台通常对一方采取低价策略或转移成本的方式，以吸引其来平台注册交易。在银行卡产业里，为了设计最优的价格来平衡消费者和商户的需求，银行卡组织一般通过调整交换费来间接影响消费者和特约商户费用（Rochet Tirole，2002）。交换费实质上是商户通过收单行向发卡行支付的一种费用，以弥补发卡行为吸引和留住持卡人而花费的成本（Schmalensee，2002）。因此，交换费的变化会影响到卡费和商户折扣率的变化，即间接对消费者和特约商户使用银行卡的费用产生影响。

以往，信用卡和借记卡的业务模式是吸引消费者。Visa和MasterCard是非牟利联会，拥有超过6000个银行（和非银行）会员。联会设定居间费用，由商户所属的银行支付给发卡银行（持卡人所属的银行）。居间费用与交易量成比例。较高的居间费用，通过发卡银行之间的竞争，以较低的卡费的形式，部分或全部转嫁给消费者；或者通过商户所属银行之间的竞争，以商户折扣（商户需向银行支付的与销售价格成比例的费用）的形式，部分或全部转嫁给商户，但这样会影响商户对信用卡的接纳度。通常，联会倾向于优惠持卡人，较少优惠商户。美国运通是一个牟利性的封闭系统，使用同样的业务模式，它的交叉补贴的程度更高。以往，它收取相当高的商户折扣。从1990年代开始，随着越来越多运通客户同时拥Visa卡和MasterCard卡，运通和联会的商户折扣越来越接近。对于我们以下的理论，这是个有趣的现象。部分持卡人的这种“多属”行为使得商户可能拒绝运通卡。美国的网上借记卡市场采取的是完全不同的业务模式。它以较低的居间费用吸引商户，而非吸引消费者。网上借记卡与信用卡及一般借记卡的主要区别是，它事实上不需要吸引消费者（消费者本来拥有的ATM卡就能用作网上借记卡），而商户要实行网上借记就需要安装昂贵的解码器pin pad（而且多数商户都未进行安装）。

2006年6月，世界一流的信用卡现身中国市场，浦发银行和花旗银行推出的联名信用卡、交通银行和汇丰银行推出的联名信用卡登陆南京，另外还有暗地在南京圈地的美国运通和工行的联名卡，有三家著名信用卡在南京展开网络支付平台之争。

浦发银行和花旗银行推出的“洋卡”，是国内首张具有外资银行管理和技术支持的双币种信用卡，除了基本功能外，还具有一些独特的功能。

首先，独创了刷卡购物损坏可赔。也就是说为市民买东西间接地投保。刷卡消费所买的物品，立刻就免费拥有了保险保障，这是“花旗”信用卡独创的功能。据了解，如果该物品在30天内遭受损坏和意外被盗，可获得相应的赔偿。此外，用金卡刷卡购买机票或通过旅行社签付旅游费用，如旅途中因飞机航班发生行程延误或行李延误，相应的不便造成的额外费用，比如购买换洗衣物、生活用品等，可凭发票得到银行的赔偿。浦发银行信用卡中心副首席执行官冯菁明确表示，这个保险保障不需要市民买单，是附送的。

其次，花旗银行独有的“反欺诈系统”能成功拦截商家的欺诈，还能凭借花旗银行的网络，在全球25000多家，国内3000多家商户享受到各种特权折扣、馈赠礼品、餐饮优先定位权等国际待遇。

与之相类似的是，交通银行和汇丰银行推出的“洋卡”也是囊括了汇丰卡的一切优势。凭借着两家银行多年积累的庞大网络和客户优势，持卡人不仅可以在全世界数以千万计的商户和近百万台自动柜员机（ATM）上完成交易，更可以在全球汇丰特约商户享有汇丰全球消费优惠。

而运通卡也宣称，首发期间免年费，为会员提供增值服务，其中包括首次在中国大陆推出的提供签证申请、海关申报信息咨询、翻译咨询、紧急救治、旅游帮助、交通意外保险等等。此外，在全球数以百万计接受牡丹运通卡签账的特约商户消费，工行向持卡人提供专享的丰厚积分奖励计划等。

面对外资平台的进入，江苏内资银行卡也开始采取措施争取消费者和商户。中信银行南京分行推出在一段时间内刷中信STAR卡一次，即可获得一次香港迪士尼乐园双人入场券抽奖的机会，民生银行推出可以透支1～10万的信用卡。办理民生信用卡，持卡人和其家人都可享受百万以上高额航空意外险。并对办理信用卡的客户实行24小时道路救援。此外，刷卡消费的话，还每年实行一定的返还现金政策。与此同时，很多的银行卡都开始免年费为由吸引顾客，包括招商银行、广发银行、工商银行等都开始以此揽客。

在这场电子网络支付平台的竞争之中，外资信用卡的进入们看普遍比较高，市民进入较难。根据第三节的模型分析，平台总的价格水平由双边下游市场总的边际成本和边际费用决定的，因为在信用卡的服务便利程度上，外资卡“国际化”更高些。外资联名卡基本上是融合了外资银行和内资银行的服务渠道，出国更方便。比如，浦发的联名卡可以在全球25000多家，国内3000多家商户享受到各种特权折扣、馈赠礼品、餐饮优先定位权等国际待遇。一些内资卡很难获得如此待遇。此外，外资卡的一些新的功能更加多。比如购物保险保障、优先争议处理、特定商品的免息贷款等。因为提供了更多优质服务，其边际价格更高一些，所以外资银行卡的进入门槛更高。浦发和花旗的联名卡要求，办普卡税后年收入3万元，卡年费180元；办金卡要求税后年收入8万元以上，卡年费360元；交通银行和汇丰银行联名卡要求，办普卡年收入2.4万元，卡年费140元；办金卡年收入12万元，卡年费200元。而招行、广发则没有具体的收入要求，只是要求收入稳定。


 6.4.3　软件平台之争

中国的软件产业在经历了一段时间的低迷期后，2006年开始，国内的ERP企业开始摆脱整体利润率下滑的尴尬局面，展示出新的发展迹象。易观国际数据显示，2005年，中国软件市场全年销售额为324.4亿元人民币，同比增长22.2％，其中应用软件市场规模达187.3亿人民币，增长23.9％。

伴随着ERP产业日渐成熟，中国的ERP市场正开始新一轮的格局调整。所有的企业都试图从价格战的恶性竞争或概念营销的虚热中挣脱出来，在这个“U型转弯”处超越竞争对手，抢先驶入下一步发展的快车道。6月1日，用友宣布将采用IBM的Web Sphere应用服务器作为中间件平台开发新一代用友ERP-NC管理软件产品，并于年内投入市场。

数据显示，到2003年，用友投资ERP-NC达1亿元以上，几乎是过去几年净利润的总和，但高端产品仍持续亏损。此次合作将使用友降低高端产品的开发成本，继续与SAP和ORACLE等国际公司抗衡。做出合作选择的不只用友。5月22日，在国内ERP市场尚无太多建树的东软集团宣布与德国管理软件巨头SAP合作，基于SAP的业务流程平台开发自己的解决方案。

软件平台，是一种软件开发工具，对于ERP企业来说，拥有平台就像打开一个“百宝箱”，既能满足用户不断变化的需求，还能缩短开发周期，使用户个性化的需求和厂商产品标准化的矛盾得到解决。“平台”已成为整个ERP产业发展的技术引擎。而过去很长一段时间，平台技术也成为区隔国内ERP企业与国际ERP企业之间的一座高山。

对于国内ERP企业来说，无论自行研发，还是“拿来主义”，“平台战略”都是市场竞争的必然选择。

一方面，国内ERP厂商之间竞争激烈——金蝶和用友的“个性化”与“普及化”的战争愈演愈烈；浪潮获得微软支持后产品化能力大幅提升；新中大、速达、金算盘等厂商也正不遗余力地加大市场力度；神州数码也在各大城市推广其“绿色供应链”。另一方面，国外企业不但在大型企业市场中“精耕细作”，也试图将竞争优势扩展到国内软件企业长期耕耘的中小企业市场。

软件巨头微软的加入使竞争更加激烈。有数据显示，2005年，微软商务软件品牌“Dynamisc”旗下的ERP和CRM产品在中国的增长已超过了200％，而且针对中型市场的产品价格比SAP的产品还低三分之一以上。有数据显示，2005年我国管理软件销售额为60亿人民币，比前年增长23％，今后几年将会继续增长。中国正成为ERP软件最大市场。几乎跨国公司都把中小企业作为新增长点加大投入。

大多中小企业用户认为，出于性价比考虑，更倾向于选择价格低廉而性能稳定的ERP产品，相比微软等国外ERP产品的易用性和集成度，国内ERP厂商的低价格不具有吸引力。这是因为平台参与竞争，吸引买家和卖家参与到平台交易中来，平台双方从交易中获得的利益不同，平台对一边用户的吸引在提供服务差异化上，对中小企业用户来说，显然产品的易用性和集成度能带给用户更大的效用，对平台一边更具有吸引力。

国外企业的平台技术是国内企业短时间内很难模仿和超越的。但中国企业的成长将对国内ERP厂商形成良性的推动。Gartner资料显示，2008年，全球商务应用软件市场将达621亿美元，中国的信息化建设将给国内的软件企业带来越来越大的市场空间。

无论平台合作还是技术转型，能否超越SAP、ORACLE或微软，仍取决于国内的软件企业在平台竞争中扮演怎样的角色，推出怎样的产品。


 6.4.4　娱乐平台之争

2003年，搜狐宣布收购17173，从而打响了网络游戏平台的争霸战。一旦搜狐完成对17173的购并，将迅速使搜狐在规模上超越新浪游戏频道，成为第一网络游戏门户。如果购并后的整合做得比较顺利，那么17173的现有人气加上搜狐门户网站的巨大用户量，将进一步稳固合并后搜狐游戏第一门户的地位。

在韩国游戏产业中，Hangame等娱乐平台的盈利要高于NCsoft等MMORPG开发运营公司，因此在国内网游日益激烈的2004年，更多的厂商将眼光投向了这个市场。韩国最大的休闲娱乐平台Hangame收购了联众，另一大巨头Netmarbo则和新浪合资成立了iGame，盛大斥资完成了对边锋、浩方的收购，此外腾讯从2003年开始策划的游戏平台，已经直追联众达到近60万的在线量。

一个游戏平台可能有数十种游戏供用户选择，用户在不同平台中对产品的多样性偏好也直接影响到了平台之间的竞争方式。搜狐的收购主要针对了年轻用户对于娱乐产品的多样性偏好，着力于构建大的娱乐平台。主要吸引平台一边的消费者用户，在竞争中取得先机，吸引到一边的用户后，由于平台具有的网络外部性原则，平台的另一边游戏开发商也将参与到这个平台中来。所以，娱乐平台之争主要是针对平台一方的年轻消费者之争。


 6.4.5　手机平台之争

2005年5月11日，微软公司董事长兼首席软件架构师比尔·盖茨选择在美国——PalmSource的大本营，对外发布了该公司新一代手机操作系统Windows Mobile 5.0，作为对微软的回应，“后院起火”的PalmSource选择在中国——这个微软最想占领的市场，宣布启动Palm Powered移动世界计划（PPMW），携手三星和联通抢占中国智能手机市场的制高点，开始了手机平台之争。

究竟Symbian、Palm、微软、Linux最终那个平台将在竞争中取胜，决定力量不在系统本身，而在于谁能率先争取到平台一方的用户。在手机平台的竞争中，主要是围绕各自的操作系统，进行竞争三部曲：广告、新闻、发布会，然后游说运营商和手机生产商加盟自己的阵营。

微软高级副总裁Pieter Knoo认为微软已是PDA市场全球第一大软件的提供商，在全球的市场份额已从5年前的5％改写为2004年的50％；他们预计在已经占据第二大市场份额的智能手机领域，将重写PDA的发展势头。而截止到2005年第一季度，全球使用Symbian操作系统的手机销售量4800万部；2005年第一季度Symbian手机销售量从2004年同期的240万部增长到了675万部，比2004年同期增长了180％。

Palmsource公司也不甘落后，他们坚称PalmSource的操作系统已经卖出了3900万台手持终端产品（含PDA、手机），这些终端客户将会继续购买Palm的新产品，因为PalmSource的操作系统是最简单最好用的。Linux联盟中一共有9家公司的智能手机使用Linux操作系统，已经上市以及即将上市的智能手机终端产品共24有款。在中国市场上销售的使用Linux操作系统的智能手机共23款，占全部市场销售机型的42.6％，其销售量占智能手机市场份额的35.6％。

以上各家手机平台所拥有的竞争优势是平分秋色的，这不是在竞争中取得胜负的关键。随着收集平台战争的深入，智能手机市场份额最终将取决于操作系统，操作系统的选择将取决于加入平台一方的也就是第三方应用软件的种类和数量。

第三方软件（Third-Party Software），非操作系统的应用软件，这里指的是非主流应用软件。第三方软件一般只针对用户的某一种应用需求设计开发而成，且多数以主流应用程序的插件形式出现。它们的产生，拓展了主流程序的应用，丰富了操作系统的含义，满足了用户特殊的需求，从而增强了操作系统和应用程序对其用户的“粘性”。

某种意义上说：前期，是操作系统的普及程度决定了相应的第三方软件的种类和数量，而后期是第三方软件的种类和数量维持了用户对操作系统的使用惯性。虽然，就目前的形势，似乎Palm更具备优势，PalmOS拥有世界上最多的应用软件。David Nagel反复强调，“从结构上来讲，其优势就在于PalmOS是由一组数据库来组成，开发者使用起来非常方便。Palm目前在全球40多个国家有180个用户组织，注册的409726个应用软件的开发者。”

2004年，Symbian是全球最大的智能手机操作系统软件厂商，同时由以诺基亚为主的众多顶级传统手机厂商联合成立。Symbian提供三个主要的智能手机平台，分别是适用于单手操作的S60、双手操作的S80和以笔操作为主的UIQ平台，其中S60的应用最多。预计2008年或2009年前，Symbian手机销售量达到2亿支。Symbian操作系统的支持者包括诺基亚、西门子、索尼爱立信、松下、明基、富士通、摩托罗拉、三星等。

微软在移动终端操作系统上有三个系列，分别为Pocket PC、Pocket PC Phone Edition和Smarphone统称为Windows Mobile。Windows Mobile操作系统底层采用Windows CE. net 4．2内核。微软移动终端操作系统的支持者包括老牌厂商摩托罗拉和新兴手机厂商和PDA厂商如三星以及TCL、多普达等二线厂商等，此外微软寻求运营商层面的合作，包括AT＆T无线、Cingular无线、Sprint PCS、Verizon无线以及T-Mobile、中国移动、中国联通等。

Palm Source智能移动设备操作系统Palm OS的缔造者，是智能手机和其他移动设备软件开发商。其产品包括用于各种价位手机的软件。2004年有超过3900万部手机、手持设备和其他移动设备运行着Palm Source软件。全球有超过45家公司已经获得使用Palm Source软件的许可，其中包括Fossil、Garmin、GSPDA、Kyocera、联想、palm One、三星、Sony和Symbol Technologies。Palm OS已经使用户、企业、开发商与制造商结成了一个大型群体，并共同形成了Palm Powered经济体系。

Linux移动终端操作系统的后入者，不以其开放源代码的优势吸引了不同的终端厂商和运营商对它的关注。但不同的厂商，Linux的操作系统不同。支持者有包括Symbian阵营的摩托罗拉、三星、NTT DoCoMo、NEC、波导等。中国移动和中国联通也表示将支持Linux的操作系统手机。

在手机平台的竞争之中，平台竞争的焦点并不在于消费者的一方，而在于平台的另一方——软件开发商。在竞争中吸引到更多软件注册开发商的平台，才能够使更多的消费者加入到平台中来，所以，在竞争中采取的战略上略有不同。如本章前面我们提到的，假设平台只收取注册费，那么平台定价模型的研究重点在于平台的收入如何在两边分摊，也就是平台将哪边作为收费重点。根据Hagiu的模型采用的三阶段博弈，产品开发商的市场势力以及用户的产品多样性偏好会对平台的定价产生重要的影响。当开发商在市场上处于强势时，平台从开发商一边获得主要收入，反之则从用户一边获得主要收入。同时，当用户的产品多样性偏好处于较高水平时，平台侧重于从产品供给方这边获得收入。平台在对开发商定价时，必须考虑如何激励开发商提高产品质量，因此应该制定低价，给开发商更多的盈利空间；在手机平台案例中，为吸引更多的开发商，则应定制低价，主要从消费者一方获得收入。

当然，到了2012年，Symbian塞班系统完败，安卓系统完胜。这种戏剧化的转变，表现为财富和市场的大起大落，个中原因就是塞班仅仅盯住了技术的竞争，而完全忽视了并且也没有意识到平台的竞争。具体案例分析，请参考《平台竞争战略》（上海交通大学出版社，2013）。


 6.5　本章小结

本章重点分析平台组织间以角逐商业利益而进行的复杂竞争博弈现象。对这种复杂博弈现象的考察围绕平台组织容量、吸附力、用户多属行为、功能差异化等平台经济特性和具体竞争策略分析展开，辅以典型平台产业竞争实例予以说明。本章研究是前述平台组织探讨在平台具化市场发展表现的延伸研究，同时也是后续平台长期形态演化研究的短期现实基础。


第7章　平台定价

经济学是以研究人的经济行为作为主要内容，以研究市场定价问题作为重点的学科，因此，定价问题是经济学市场理论中的核心内容。平台经济学作为经济学的一个分支当然不会例外，平台定价问题也是其最为重要的部分。然而，平台有哪些定价模式？对于两边的用户应当采用何种定价策略？这些定价方式以及定价方式中的关键因素对于平台的运作有哪些影响？对于利润和社会福利的影响如何？平台企业一般偏好什么样的定价方式？这些问题是双边市场定价理论的重要组成部分，也是平台参与方所关心的问题。


 7.1　平台的定价模式与定价策略


 7.1.1　平台的定价模式

平台需要面对市场的两边，其收入为市场两边的注册费收入即会员费以及与平台交易量有关的交易收费即使用费之和。许多文献都讨论了两种价格模式：会员费（即用户向他选择交易的平台交纳的注册费）和使用费（平台根据用户的交易行为向用户收取的交易费）。将使用费与会员费用进行区分是非常重要的，一方面平台的使用费或者浮动费用会对交易双方的交易意愿产生影响，进而影响到他们通过潜在交易可能获得的净利润，另一方面，平台会员费或者固定费用，决定了平台终端用户的存在及其数量。然而，使用一种或另一种价格模式有时纯粹是一种习惯性的选择。从市场一方的客户的角度来看，客户期望互动值达到平衡，两种价格之间总是有相同之处（只要价格变化能被补偿，以保持期望效用不变）。只有当选择的参与平台合乎逻辑地与随后选择在这个平台上所作的交易分割开来，区分这两种价格才有意义。这种方法在Caillaud and Jullien（2003）的文章中被采用过，这种情况下，在一个中介平台上实现交易是一种小概率事件。

除此之外，平台还可以采取两步收费制的定价方式。实际上注册费和交易费这两种收费方式也是两步收费制的特殊形式。比如，电子商务平台先向用户收取一个注册费，用户交纳注册费后，就获得了到平台上交易的资格，随后平台按照交易次数向用户收费，这时的收费可以是一个和交易金额有关的费用（按照交易金额的一定的百分比收费），也可以是一个独立于交易金额的费用（即每次交易收取固定的费用）。

平台的定价一般以平台利润最大化或者社会福利最大化为目标，这与单边市场是一致的。平台定价策略的首要问题是确定从哪边获利和如何定价。双边市场主要采用收取注册费、按交易次数收费或收取特许使用费，以及两步收费制这三种方式。在定价策略上，双边市场和单边市场迥然不同，平台企业面对价格弹性不同且相互之间存在网络外部性的两边，价的焦点问题是为交易平台的两边吸引尽可能多的用户。因此，平台往往不拘泥于某一边的盈亏，而采用不对称定价策略，以低价大力培育客户基础（customerbase），通过网络外部性的作用来吸引更多的用户到平台上来交易，并在另一边收取高价以保证平台的收入和盈利（纪汉霖，管锡展，2006）。

像企业的垂直统一管理一样，把市场外部性内在化的行为是有益于社会的。因此，应该把平台所行使的类似于市场管理的权利（不利于社会）与达到市场平衡的目标逻辑地区别开来。不论是盈利性平台、非盈利平台或者是社会福利最大化平台都会追求这个目标。但Jullien（2004）指出，福利最大化下的平台定价通常不能抵偿成本，福利最大化就意味着负利润。

有很多文献对平台市场中的价格因素进行了分析，其中一个重要的发现是，要达到对于多组客户的最优价格，必须调整——或平衡——组间的需求结构。对于市场某一边的最优价格低于所需的边际成本确实可能存在（Parker and Van Alstyne，2002），平台运营成本在两边的分配也许难以清晰地界定。需要把双边市场的两方参与者集合在一起才能使平台产品存在，并使任一方的客户都能购买所需产品，但这是就很难说明成本是由哪一方引起的。平台业务趋于把价格倾斜于向市场的某一方，倾斜的力度根据它引起的间接网络外部性的量而定。如果A方对B方引起的外部性远大于B方对A方的外部性，则A方趋于获得一个较低的价格（Parker and Van Alstyne，2002）。然而，目前的理论研究往往要非常依赖精练的假设条件，而且还仅仅集中在讨论静态定价的问题，还未发现对动态定价问题进行的研究。

对于许多平台都是多边的这一认识引起了很多新颖有趣的问题。在多边的情形下，平台必须选择一个定价结构，而不只是一个价格水平。例如，电子游戏平台，如索尼、Sega和任天堂，通过收取游戏开发商每单元的版权费以及开发工具的固定费用而赚取利润，而玩家是引致损失或者说是需要补贴的一方。有趣的是，PC和手提电脑的操作系统平台采取了相反的业务模式，目标是从用户身上获利。对业务模式的选择关系到利润的来源，这似乎是平台成功的关键，获得企业的重视。表7-1是对平台的一些说明，并显示出平台通常把一方市场视为利润中心或者盈利方，而把另一方视为引致损失方，即招损方（或充其量只达到财政平衡）。表7-2列举了一些重要的经济领域，在未来数年内，这些经济领域将要寻找合适的业务模式。传统上对平台业务模式的认识（如表7-1所总结的）必然会受到批判。从利润中心的角度来看，成本通常是“直觉地”、任意地分配在市场的任一边。但是，传统的观点能指出关于市场双方价格和盈余的一些根本逻辑。本章的一个主要目标就是揭示这种逻辑以及选择业务模式的决定因素。

表7-1　现存的业务模式
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表7-2　未来的业务模式
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在我们具体讨论平台的定价模式前，首先讨论平台的一种分类方法，因为不同的平台类型可能采用的定价方式会明显不同。Evans将平台分为三种类型：①市场创造型（market-makers）：使得双边的用户交易方便，中介平台增加了买卖双方配对成功的可能性并且提高了搜索交易对象的效率，例如电子商务平台、房屋中介、婚姻中介、猎头公司、超市等。②观众创造型（audience-makers）：平台的主要职能是多吸引观众、读者和网民，这样企业才会愿意到平台上发布广告和产品信息，例如电视、报纸、杂志、网站等。③需求协调型（demand-coordinators）：使得两边用户的相互需求在该平台上实现，主要分布在IT产业、通信产业和金融行业，例如Windows操作系统、银行卡系统、移动增值业务平台等。以上三种类型大致涵盖了目前平台的基本形态。下面就这三种平台类型的定价模式进行讨论。

市场创造型平台一般可以明确地观察到交易用户以及两边交易的次数，因此，这种类型的平台采取的定价模式比较灵活多样，平台可以采用注册费、交易费以及两步收费制等这几种最常见的收费方式。

观众创造型平台的两边的用户之间没有直接的交易关系，而且在很多情况下，该市场类型往往与负的外部性联系在一起，也就是说，观众对于电视等媒体上的广告持比较厌恶的态度，因此，平台对于用户收费难度较大，因此平台只有将收费的重点放在企业这一边。另外，平台通常很难观察到用户和平台之间交易的次数，例如电视台很难知道电视观众观看了多少次广告，更无法知道观众在看完广告后潜在的交易量，因此即使平台对于用户收费，收取交易费也不是很合适，往往采用注册费的方式，也就是用户交纳一定的费用后，在一定的时段内可以任意使用该服务。对于企业一边，采用的收费方式可以灵活多样，几种常用的收费方式都可以采用。

需求协调型平台的两边基本有交易关系，平台往往是作为一个基础平台，产品提供商一边在基础平台上开发产品提供给消费者。实际上，换个角度考虑，平台和产品提供商一边之间是基础产品和应用产品的关系，它们共同组成完整的产品组合提供给消费者使用。如果将提供基础产品的厂商作为平台来考虑，原来作为间接网络外部性的情况就变成了双边市场的情况。对于消费者一边，平台的收费方式可以是以上提到的几种方式，比如信用卡平台对用户收取年费、移动数据业务平台对于用户按照交易次数收费，对于产品提供商一边，软件操作系统平台对于应用开发商收取版税费用，而信用卡平台对特约商家收取交易额的一定比例等（纪汉霖，2006）。

表7-3给出了一些常见的平台类型及其定价情况。

表7-3　平台分类及其定价
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不难发现，平台在定价方面通常采用不对称方式，一般对购买产品和服务的需求方按低于成本的价格收费，而对产品和服务的提供方则按高于成本的价格收费。其中的一个例外就是，在需求协调型操作系统平台中，对软件开发商收取低价，而从软件用户那里获得主要的收入，Hagiu（2005）从消费者的产品多样性偏好视角解释了这种特殊现象（纪汉霖，管锡展，2006）。


 7.1.2　平台的定价策略

那么平台一般都采用哪些定价策略呢？综合目前相关的研究文献来看，主要有不对称定价策略（包括对于平台的补贴和扶持定价策略）、平台的产品差异化定价策略、平台的排他性定价策略、平台的纵向联盟定价策略、平台的消费者资质认证定价策略等，下面本书分别介绍之。

1）平台的不对称定价策略

平台的不对称定价，顾名思义，就是指平台面对两边的客户（买方与卖方）收取不同的价格。采取这种定价策略理论依据是若对平台两边的客户均收取较高的价格，对于两边的客户来说可能都不愿意通过平台交易，从而平台无法延续，若对平台两边的客户均收取非常低的价格，平台由于不能弥补成本可能也无法存续下去，那么唯一可行的方式就是利用平台网络外部性的作用采取不对称定价策略，即对平台一边的客户收取较低的价格或采取完全免费的方式供其使用将其吸引到平台上来，在网络外部性的效应下，平台另一边的客户也会自动到平台上进行交易，因此可以对其制定较高的价格而实现平台的盈利。Wilko Bolt，Alexander F. Tieman（2008）认为最大化的倾斜不对称定价是在不变弹性需求下的利润最大化。通过以尽可能低的价格对富有弹性的市场的一边提供平台服务会使这一边产生最大化的需求，并且这种高弹性全员性的参与以及较低的市场价格将吸引双边市场的另一方，而市场的另一方则是价格弹性较小方，平台则可收取较高的价格。

与不对称定价策略相类似，平台的补贴和扶持策略是指对于平台一边的客户进行补贴或加以扶持，而对平台另一边的客户收取较高价格。这种策略的理论依据是在平台产生初期平台两边的客户量可能非常小，为了增加平台两边的客户量，对于平台一边客户进行补贴或扶持，一旦平台这边的客户量增加，那么另一边的客户则会自发增加从而可以收取较高价格。应该说，平台的补贴和扶持策略是不对称定价策略的特殊情况。

在现实生活中，采取平台不对称定价策略的平台组织比比皆是，例如，网络上的人才招聘平台，如前程无忧、中华英才网等，它们对于一般的上网求职者是完全免费的，而对在网站上发布招聘广告的招聘单位则收取较高费用，其实如果考虑到消费者简历发布、搜索职位等平台服务成本，这些网站对于上网求职者都是收取负价格，也就是补贴上网求职者。

2）平台的产品差异化定价策略

所谓平台的产品差异化策略，是指不同平台针对不同的消费而提供不同服务的定价策略。在实际经济活动中，平台的一边一般是卖方，另一边是买方，但不同平台的商业定位往往是不同的，比如有的平台为专业消费者提供专业类服务，有的平台着眼于为中高端消费者提供质优价高的服务，还有的平台则着眼于为低端消费者提供价格比较低廉而比较实惠的服务或产品，这些平台商业定位的不同而导致它们所提供的服务存在很大的差异性，从而定价方式也是很大的不同。比如大型的房屋中介往往提供从别墅、高档住宅到一般居民住宅的交易中介服务，大型的网络招聘平台往往提供各个行业的从高层次人才到应届毕业生的各种职位，银行卡平台也提供从金卡、银卡到普通借记卡的服务，这表示平台往往兼顾各类消费者的需求，提供各种层次的服务，而收取高低不同价格，以实现利润的最大化。

3）平台的排他性定价策略

平台的排他性定价策略往往在在平台发展到有一定的市场规模以后而采取的策略。具有一定市场规模或影响力的平台可以利用其已具有的客户规模优势，对其他竞争的平台采用排他的行为的定价策略。一个典型的例子是中国移动平台，中国移动具有的手机消费者占我国全部手机消费者的百分之六十以上，因此它对待平台的另外一边——内容服务商（service provider，SP）的态度非常强硬，中国移动对于SP一般规定，如果为中国移动提供内容服务，一般不允许其为竞争对手中国联通提供服务，否则将拒绝SP到“移动梦网”上交易。对于一般的SP来说，和中国移动合作获得的收益要远远大于和中国联通合作带来的收益，因此导致目前我国主要的SP，如新浪、搜狐、网易等，主要为中国移动提供内容服务。

4）平台的纵向联盟定价策略

平台的纵向联盟定价策略是指平台采取纵向一体化而着眼于长远发展的定价策略。这种策略的一个著名案例就是微软。在微软刚刚推出Windows操作系统时，由于Windows的市场占有率非常小，因此应用软件开发商对于在微软平台上开发软件没有兴趣。于是微软公司做出了一个具有远见的决策，那就是自主开发配套的应用软件，例如著名的office系统软件。这个决策成功了，大大提高了Windows产品的销量，Windows操作系统自然也获得了不错的定价，渐渐地其他的应用软件开发商也开始加入为微软开发应用软件。

5）平台的消费者资质认证定价策略

平台的消费者资质认证定价策略是指为提高平台的安全性而采取的对于平台的用户进行资质认证的定价策略。由于互联网虚拟身份的特性，用户对于平台另一边的交易用户的资质很难判断，这就需要平台这个消费者资质认证的权威机构对于双边的消费者进行资质认证，以保障消费者的合法权益，维护平台的品牌形象，使得消费者可以放心地到平台上交易。我国著名的淘宝网就是为了解决消费者之间交易欺诈的问题而推出了“支付宝”这一交易工具，其运作的实质是以支付宝为信用中介，在买卖双方的交易结束之前，由支付宝作为权威第三方暂时保管交易款的一种平台服务。

平台的定价模式主要有三种，即注册费、交易费、两步收费制，不同的平台适合采用的定价模式不同，注册费制的特点是对于参与平台的客户在固定的时间期限内收取一个固定费用，平台收取固定费用后就允许客户在这个固定的时间期限内参与交易，比如交友网站，客户在交付注册费后就可以在平台上进行交友事宜；交易费的特点是平台以交易次数为依据而向消费者收费的定价模式，比如中国移动这个平台，“移动梦网”地点播业务就是以消费者的点播次数为依据而向手机使用者收费，只要手机使用者点播一次就收一次费；两步收费制则是注册费与交易费两种模式相结合的定价模式，它是先向客户收取一定的注册费，然后再根据它的交易状况收取交易费，这种模式在生活中非常常见，中国移动的话费业务就采用这个模式，先向客户固定月租费，然后再根据客户的通话时间收取通话费。以上只是三种基本的平台定价模式，其实双边市场定价是一个非常复杂的问题，比如很多网络招聘平台（应届生网等）向用人单位收取注册费后则允许其可以在一定的时间期限内发布招聘广告，其实这里定价已经把发布招聘广告这个因素考虑进去加入平台定价模型。同样，平台的定价策略也有很多种，总的来说有不对称定价策略、产品差异化定价策略、排他性策略、纵向联盟定价策略、消费者资质认证定价策略，不同的平台以及平台的不同发展阶段适宜采用的定价策略亦不相同，这点在文中已有详细论述，这里不再赘述。


 7.2　平台定价模型


 7.2.1　平台定价的影响因素

影响平台定价的因素很多，这些因素影响对最终用户征收的费用，并通过平台使其他参与各方的福利内在化（对平台而言是对市场双边的联结）。这种联结行为与标准商业战略明显不同，特别当平台从市场的一边赚不到钱甚至有损失时。例如，媒介平台经常发送免费报纸或播放免费电视，目的不是为了挤垮对手，而是为了向广告客户征收更高的费用。Ambrus and Rossella（2004）以及Caillaud and Jullien（2003）指出，即便在双边信息对称的情况下，也会发生平台定价不对称以及其他不对称性情况。

具体来说，主要有以下一些主要因素影响平台定价策略：一是消费者行为研究，主要探讨用户的归属行为、产品多样性偏好差异等；二是平台行为研究，主要考察平台的排他行为、价格承诺和互联互通等问题；三是研究其他因素对于平台定价的影响，如两边用户的价格弹性、平台差异化、网络的外部性等。

1）网络的外部性

运营平台将产品或服务供应商和消费者联系在一起，供应商和消费者都是平台的目标客户平台只提供中介服务，而不生产或提供所交易的产品或服务，例如银行的信用卡平台、电信的移动增值业务平台等。这些平台将供应商和消费者联系在一起，相对于双方直接交易大大降低了交易成本。在这种通过中介平台进行的交易中，平台吸引的供应商或者消费者越多，那么相应地就会吸引更多的消费者或者供应商进入该平台，因为该平台的交易机会相对来说比较多，相应地交易成本也比较低，这也就是我们所说的网络的外部性或者网络效应（network effect）。网络外部性是双边市场存在的基础，所以，网络外部性参数也是影响定价的一个重要因素。双边市场中的网络外部性有会员外部性（membership externalities）和使用外部性（usage externalities）两种。会员外部性就是我们常说的网络外部性；对平台一边的用户而言，另一边用户越多，在平台上成功搜索到交易用户并成功交易的可能就越大，这样平台对用户的吸引力就越大，我们把这种外部性称为会员外部性，用户在决定是否到平台上注册交易时会考虑平台另一边的用户规模。与会员外部性相对应的是使用外部性，这种外部性是用户实际通过平台进行交易所产生的外部性。用户在就是否加入平台进行决策时会对获得的效用和平台的定价进行比较，如果净效用为正，则加入平台，否则就不会加入。可见，使用外部性是一个事后概念（纪汉霖，管锡展，2006）。国外学者Hagiu and Andrei（2009）则研究了网络外部性的决定因素，他们认为是网络外部性则是由消费者对产品差异性的偏好和生产者的竞争内生决定的。换句话说，网络外部性是由平台自身内生地产生的一种固有效应，正如上文所论述的它是平台自身产生并且是平台赖以存在的基础。那么网络外部性对平台定价又有什么样的影响呢？

网络外部性对平台定价的影响主要表现在，网络外部性越强，即网络外部性参数越大，平台两边价格的不对称性也就越严重。在较强网络外部性的条件下，平台的一边可能会出现负价格。也就是平台对双边市场的一方进行补贴。如果负价格不能应用于市场，则只有一方会被收费。这样的结果经常在双边市场中出现。正如Armstrong and Wright（2004）指出的，如果不能对一方收取负费用或进行补贴，结果将引致平台对市场的其中一方降低收费标准或不收费用，而提高对市场另一方收取的费用。这种普遍现象被Rochet and Tirole（2004）称为“颠倒原则”（topsy-turvy principle）：“如果一个因素导致市场一方被收取高价，这个因素也将会导致向另一方收取低价，因为这样会通过对这一方会员的吸引能产生更多利润。”如果平台能起到市场调节者的作用，则它会试图通过其他非价格模式（例如通过制定影响交易双方的贸易条款）来影响市场表现。Rochet and Tirole（2003）研究了只存在交易费而不存在会员费的情况，有趣的是，应用于双边市场的价格都与市场双边的需求价格弹性直接成比例。

2）市场两边的需求价格弹性

市场双边的需求弹性是平台定价的重要决定因素。与单边市场定价策略相同，双边市场定价往往会对弹性较小一边的价格加成（markup）比较高，而对弹性较大的一边则价格加成比较低，这一边甚至低于边际成本定价，或者免费乃至补贴。例如Armstrong（2004）和Rochet and Tirole（2003）通过静态定价模型对比获得一个符合直觉的结论：给定市场一方的规模是另外一方需求弹性的影响因素，那么当在位市场上买方数量增加的时候，平台对买方收取的费用自然会上升，而对卖方收取的费用反而会下降；具有吸引力的卖方能通过买方那一边规模的增加而获取更高的间接收益。这一点从Wilko Bolt和Alexander F. Tieman（2005）基于市场中双方的价格弹性的不同研究的倾斜定价理论和模型是很容易理解的。在双边市场中，一般总存在需求价格弹性较大的一方（通常为买方）。他们的需求弹性较大，也就是说，他们对价格十分敏感，所以向他们提供较低的价格将能大大地吸引他们参与到市场中来。而得益于这一方充分的参与，市场的需求被大大地创造了出来，再加上市场正的外部性，这些都意味着另一方（通常为卖方）如果参与到市场中就能从中达成很多的交易，从而能获得更多的利润，这样他们便乐意参与到市场中来，并愿意承受市场经营者对他们收取的较高的费用，因为这一方的价格弹性比较小。

3）单属行为、多属行为或者排他行为

单属行为是指用户只在一个平台上注册交易，而多归属是指用户同时在多个平台上注册交易。我国移动电话用户一般都是单归属，要么加入中国移动的网络，要么加入中国联通的网络，很少有用户同时使用两家运营商的服务；而超市平台供应商则倾向与采取多属行为，供应商一般会把产品供应给多个超市销售，而很少只向一个超市供货。单属行为会形成平台间的竞争瓶颈，平台通常对采取单属行为的一边制定低于成本的价格，而对采取多属行为的一边设定高价。但是竞争环境中的平台通常会采用排他行为来阻止用户的多属行为。在现实经济生活中，可以观察到一些双边平台并不采取排他行为，超市平台往往不怎么限制供应商只向一家超市供货，电子商务平台也不限制用户只在一家平台上注册交易。排他行为如何影响平台的定价策略，为什么具有一定排他能力的平台未必选择排他策略？Calliaud和Jullien（2002）建立了一个互联网信息中介平台竞争模型，回答了上述问题。如采用各种优惠措施诱使用户放弃采取多属行为，比如向用户提供独家经营合同，或者采取拒绝交易的方式来迫使用户只在其平台上交易。一个典型的例子是中国移动，在移动增值业务的平台竞争中，一边是手机用户，另一边是提供内容服务的服务提供商（service provider，简称SP），中国移动威胁SP：如果他们向中国联通等竞争对手提供内容服务，中国移动将拒绝为其提供增值业务通道。结果导致中国移动的增值业务平台汇聚了大量的SP，而中国联通和中国电信的SP数量远远低于中国移动，而且SP的规模也偏小。

在现实中社会中，双边市场的产品的差异化是影响用户采取单属行为或者多属行为的关键因素，所以平台往往会实施产品差异化策略。平台两边的产品差异会影响用户“归属数量”的决策，从而影响平台的定价策略（纪汉霖，管锡展，2006）。平台竞争与多属行为会对价格结构产生重要影响，但是这种影响目前并不明朗。当一定比例的买方具有多属行为（与很多平台联结在一起）时，买方有能力转移到其他竞争性平台上，买方针对给定平台的需求弹性是增加的。同时，买方的多属行为将导致平台努力“控制”卖方，引导他们从这些竞争性平台中进行选择（Rochet and Tirole，2003）。虽然平台竞争创造一种对平台向市场双方所征收费用往下调的压力，但对相关费用的具体影响是不明朗的。特别地，对线性需求函数而言，平台竞争并不必然导致价格结构最优化Guthrie and Wright（2003）。

4）产业投入成本和平台对两边收费的难易程度

不同的产业，固定成本的投入不一样，采取的定价策略也会不一样，比如网络产业或者电信产业的固定成本投入一般都很高，无论是营利性平台还是非营利性平台都必须收回成本并实现盈利，它们主要根据拉姆齐定价法（Ramsey pricing）来实现预算平衡。平台对两边收费的难易程度也使得定价策略，在平台某一边收费可能比较困难，如网站较难向上网者收费，电视台很难向观众收费，所以他们就只能主要依靠向企业或者广告商收取广告费来获得收入。

如果平台市场的盈余由另外一边创造，市场一方的规模能够为市场另外一方创造重要的外部性的话，那么通过降低价格吸引这一边成员的参与，对平台而言是特别有利可图的。

5）互联互通

竞争性平台之间的互联互通可以提高效率和社会福利，用户接入一个平台，就可以访问互联平台的信息资源。从定价角度看，平台为了收回互联互通的成本，通常会提高价格，比如信息中介和电子商务平台（纪汉霖，管锡展，2006）。

6）捆绑（Bundling）销售

提供各种居间服务的平台也许可以对服务的捆绑销售来获利。例如，Visa卡与Master卡既提供银行卡，也提供贷记卡。直到现在，还鼓励商户的捆绑使用，也就是所说的所有银行卡一视同仁制。与传统市场上的价格歧视或进入壁垒有所不同，在双边市场上的捆绑销售能够在不损害社会福利的前提下，使得平台在买方与卖方的平衡方面表现得更好（Rochet and Tirole，2004）。

7）用户的产品多样性偏好

用户的产品多样性偏好往往存在较大的差异，游戏平台和软件操作系统平台的消费者就是如此。电子游戏的生命周期一般明显短于应用软件，一个游戏平台可能有数十种游戏供用户选择，而电脑应用软件的用户不会频繁地更换软件，例如Office的用户可能在很长时间内都使用该软件。Hagiu（2005）指出用户的产品多样性偏好差异会对需求协调型双边市场定价产生显著的影响。例如，游戏平台和操作系统平台的收费重点截然相反，游戏平台通过对产品提供方（游戏开发商）收取特许使用费来获得收入，对产品消费者（游戏玩家）则又收取低于边际成本的费用；而操作系统平台对产品提供方进行补贴，主要从产品消费方（软件用户）那里获得收入。

假设平台只收取注册费，那么平台定价模型的研究重点在于平台的收入如何在两边分摊，也就是平台将哪边作为收费重点。Hagiu的模型采用了一个三阶段博弈：第一阶段，平台同时对用户和开发商设定注册费；第二阶段，用户和开发商同时做出是否加入平台的决策；第三阶段，开发商制定对用户收费的产品价格，用户决定是否购买。平台定价模型往往运用博弈论中求子博弈精炼纳什均衡的逆向归纳法来求得均衡状态下的价格和利润。Hagiu的研究结论表明，产品开发商的市场势力以及用户的产品多样性偏好会对平台的定价产生重要的影响。当开发商在市场上处于强势时，平台从开发商一边获得主要收入，反之则从用户一边获得主要收入。同时，当用户的产品多样性偏好处于较高水平时，平台侧重于从产品供给方这边获得收入。

8）中介的相关市场能力

如果通过中介向最终用户提供服务（例如网络运营商必须通过电信系统为网络用户安装ADSL与提供服务），平台可能尝试通过收取更低的进入费用来“消除”中介的市场能力。如果服务提供方对买方收取较高的费用，平台就应该减少买方交易费用，以减少对这一边的双重压力，同时提高卖方交易费用（也就是通过对卖方的征收弥补买方）。

9）平台对用户的价格承诺

除了平台的排他行为以外，平台还可以向用户承诺较低的价格，以吸引用户到自己这里来注册交易。平台的价格承诺如何影响双边市场的定价策略呢？平台是否一定要采取价格承诺行为？

Hagiu（2004）通过构建卖方先于买方进入平台的模型研究了上述问题。在现实生活中卖方先于买方进入平台的情况很多，如超市平台中的供应商总是先于消费者进入超市，等到货物上架后，消费者才进入超市购物。与Calliaud和Jullien（2002）一样，Hagiu也把模型研究的重点放在了存在主导平台的市场结构上。

Hagiu假设买方单归属，卖方多归属，平台是买方和卖方访问对方的瓶颈，平台对买方收取注册费，而对卖方收取注册费和交易费。他比较分析了平台进行价格承诺和不承诺的行为，并考察了一个三阶段博弈：第一阶段，如果平台没有对买方承诺低价格，那么两个竞争平台同时宣布对卖方的定价，卖方同时非合作地决定为哪个平台提供产品；第二阶段，假定平台对卖方的定价和愿意向平台供货的卖方数量已定，平台同时宣布对买方用户的定价，卖方宣布其产品价格；第三阶段，买方用户决定到哪个平台上购买产品。如果平台对买方承诺低价，那么平台在第一阶段就宣布对买卖双方的定价，后续博弈与没有对买方承诺低价时类似。Hagiu首先考察了垄断平台的情况。在这种情况下，卖方用户对其他卖方可以做出两种预期：认为其他卖方都会到平台上来注册交易，为乐观预期，反之则为悲观预期。在卖方用户做出乐观预期时，从三阶段博弈中可以推导出相应的定价公式、利润和福利，平台做出价格承诺时的利润和福利均高于不做承诺时的利润和福利。因此，在卖方用户做出乐观预期的情况下，垄断平台往往倾向于对买方用户承诺较低的价格。在卖方做出悲观预期时，平台在均衡状态下会对买方和卖方设定零交易费，但对卖方收取正的注册费。这说明，卖方的悲观预期会增加平台定价的难度。平台为了吸引两边的用户，不得不对两边都制定比较优惠的价格；当平台没有对买方做出价格承诺时，在均衡状态下会对买方和卖方收取正的交易费，并对卖方收取负的注册费，即为吸引卖方来平台上注册而给予补贴。这说明，在卖方预期悲观，且平台不能对买方用户承诺低价的情况下，平台只有通过补贴来吸引卖方（纪汉霖，管锡展，2006）。

以上介绍了平台定价的主要影响因素，下面介绍一个游戏运营平台的案例，以帮助读者对此部分的理解。

其中开发商位于此产业链的上游，它主要负责网络游戏研发、制作及运营后的游戏调试；运营商主要提供宽带、硬件、平台维护、客户服务等方面的服务；渠道商扮演着游戏运营商的市场销售角色，负责网络游戏软件等的销售工作；运营支持商为游戏运营商提供网络等服务。在我国，大型的运营商往往同时扮演着开发、运营及销售渠道的角色。

从产业链的角度来看，游戏运营平台具有典型的双边市场性。一般的双边市场涉及买方、卖方和第三方（平台）。如图7-1所示，对于游戏产业而言，存在一个涉及游戏开发商（卖方）、玩家（买方）和游戏运营商（游戏运营平台）的双边市场结构，其中游戏运营平台是双方实现交易的核心，开发商和玩家作为游戏运营平台的两类用户，具有供给者与需求者的关系。
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图7-1　游戏运营平台

游戏运营平台还具有明显的网络外部性的特性。网络外部性是双边市场存在的基础，它主要包括会员外部性（membership externalities）和使用外部性（usage externalities）两种。游戏运营平台作为典型的双边市场也具有显著的外部性，这种外部性表现为正向的会员外部性，也就是说接入平台的游戏开发商越多，平台吸引的玩家就越多，从而又会有更多的开发商来到该平台进行交易。

那么游戏运营平台定价主要有哪些影响因素呢？实际上游戏运营平台的价格水平和价格结构是受多方面因素影响的，主要包括：平台的运营成本、各边的需求价格弹性、网络外部性的大小及平台的产品差异化程度等。

（1）平台的运营成本。任何平台的定价都首先要考虑的是它的运营成本，对于游戏运营平台来说它就是为游戏开发商和玩家提供服务的运营成本，主要包括：提供服务的硬件、宽带等设备费用、渠道商代理销售的费用等。总体而言，这些成本的开支对象主要是游戏软件开发商。因此，一般而言，平台对游戏开发商的定价要稍高一些；

（2）平台两边的需求弹性。平台两边的需求弹性是游戏运营平台为其提供服务定价的重要决定因素。在现实经济中，游戏运营平台通常用到的方法是，通过游戏公测来获取玩家（买方）一边的大量用户，采取免费或甚是给他们付费的方式让他们接入平台，比如赠送游戏装备等，从而鼓励受益一方参与平台的积极性，Caillaud和Jullien 把这样的策略称为“各个击破”。通过这样的策略，游戏运营平台就能培育一方或双方的用户，从而实现平台的成功获利；

（3）网络外部性。如果平台两边中一边的规模能够为另一边创造重要的外部性，则采取不对称定价方式，通过降低一方的价格而吸引更多同边的消费者，同时一边消费者的增多也能够吸引另一边的消费者不断地接入平台，对于游戏运营平台来讲就是说游戏平台一边（玩家）规模的不断增多则会不断地吸引更多的游戏软件开发商接入平台，最终影响平台的定价；

（4）平台的产品差异化程度。平台间的产品差异化程度是影响平台定价的重要因素。若某游戏平台提供产品或服务同其他游戏平台相比差异化程度越高，则该平台的市场势力就会相对越大，平台对开发商和玩家的价格加成也就越高；反之，如果平台对开发商（玩家）一边的差异化程度较小，将会导致平台间的竞争更加激烈，最终可能导致平台在该边的价格会逐渐下降，另一边价格的也可能跟随式的下降。


 7.2.2　平台收取会员费的动机

平台所有者要获得投资受益，要么就平台产生的直接或间接外部性收费，要么与受益于较高网络外部性的一方进行合并。有些平台通过提供辅助性服务产生额外收益。在具体实践中，平台对市场双边的每笔成功交易收取一定的交易费用是可以理解的，也容易被接受。但有时平台并不考虑市场双边的交易是否达成，而直接收取固定的会员费用（Roson，2005a），其具体动机有以下几点：

（1）平台无法对交易行为进行收费，因此只能采取收取会员费的方式。平台观察用户参与和交易量的难易程度使得平台对一方用户的交易行为收取费用，即使用费。平台可能较难观察到用户的参与程度，最终用户之间的交易也许无法观测，如媒体平台可能不清楚有多少用户在看它们的节目，在这种情况下，平台会倾向于收取会员费（注册费），而不是按交易量来收使用费。在这种情况下如果要对交易行为收费的话，则平台收费的能力取决于对隐性交易的发现能力。更一般地说，即便能够观察到，也不能追踪全部交易过程。买方与卖方可能通过B2B认识对方并进行一次交易，然后他们就可以绕开这个系统进行远期更深入的私下贸易。另外一个例子就是广告，事实上的“交易”——也就是读者是否仔细阅读广告并导致潜在购买——是不可能被观察到的，媒体是无法确定这种潜在的交易行为带来的费用。所以，诸如媒介的定价或广告费用等可以看成是与这些最终用户行为相关的固定费用，只能以此为基础向广告商收取会员费。

（2）增加会员费可以使平台抑制用户采取多属行为。从用户交纳会员费（注册费）的角度来讲，单属行为是指用户只在一个平台上注册交易并只交纳一次会员费，而多属行为是指用户则至少在两个平台上进行注册，并交纳两次以上的会员费。用户往往会在采取多属行为的支出和收益之间进行权衡，采取多属行为的收益是指用户在多个平台上交易可扩大另一边可交易用户的范围，从而提高交易成功率和效率，减少交易成本获得更大的利润。从这个角度看，如果平台对用户收取的会员费很低，而只按交易次数收使用费，则会助长用户的多归属行为，因为多归属并不会造成额外的成本。信用卡平台是一种双边市场，在这个市场的一边是持有信用卡的消费者，另一边则是销售商品或提供服务的商家。以前我国各个银行向信用卡用户收取的年费很低，甚至是免费向用户提供银行信用卡。用户持卡的费用很低或者为零，持有多个信用卡并不会增加他们的额外成本，但会增加他们的效用（比如支付的方便性），这样使得他们愿意采取多属行为，即同时持有多个银行的信用卡。现在我国银行对信用卡用户普遍收取较高的年费（实际上就是会员费）。普通的信用卡用户就会在持有该信用卡而付出的成本（缴纳的年费）和持有该信用卡给他带来的效应进行权衡。这时，在一定程度上就能抑制普通用户采取多归属行为，这些用户持有多种信用卡的行为就会相应减少。

（3）固定费用可以使得平台获取最终用户的数量。针对市场双边的固定费率能给予其中一方潜在津贴，提高最终用户的数量。假设软件平台关注独立应用软件开发商针对平台用户的市场开发能力，平台可以减少应用软件开发包的使用费（Hagiu，2004）。这样的政策，在鼓励有效贸易的同时，对平台而言是要耗费成本的，但将给应用软件开发商与客户带来很大福利。

（4）固定费用可能是对最终用户收费的最有效方式。对最终用户的交易不收费用，是平台代理成本的一个来源。平台通过向随机使用平台或经常性使用平台的人收取一定的固定费用或费率，以弥补平台运营费用，一般而言是比较有效的方式。

总体上说，平台收取会员费的动机有如下几个方面，首先，由于平台可能无法对交易行为进行收费，因而只能采取收取会员费的方式，常见的媒体平台的定价就属于这种情况；其次，向最终用户收取一定的会员费可以使得平台获取最终用户的数量以及同时可以抑制用户采取多属行为增加其对于平台的忠诚度；最后，由于平台运营费用的存在，收取会员费可能是对最终用户收费以弥补运营成本的最有效方式。


 7.2.3　Rochet-Tirole的定价模型

Rochet-Tirole（Two sided market：An overview，2004）综合了之前对平台定价的研究成果，建立了一个使用价值与外部性之间的统一模型。该模型通过确立不同环境下的使用价值的定价，使得现有的模型与间接外部性模型之间建立起更强的联系。该文献还给出了独立利益的定价方式的一般结论。

1）用户间不需要付款的情况（即规范模型）

假设有一个平台中的两方：i∈{B，S}和一个垄断的平台。平台因为最终用户i的使用，而产生固定成本Ci
 ，并且双边用户的每项交易都会导致平台产生的边际成本为c。在每一边最终用户那里，当它们加入平台时，无论是平均收益bi
 或是固定收益Bi
 （经常是为负的固定成本），收益与成本可以为负。某一边i的最终用户支付给平台的会员费为Ai
 ，以及每笔交易的平台使用费为ai
 。假设交易量是双边成员总数的乘积NB
 NS
 。
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图7-2　规范模型图示

则具有使用效用bi
 与成员效用Bi
 的买方净收益为：
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这里Nj
 表示与平台建立联系双边市场另外一边的成员总数。

其中一边i的最终用户决定加入平台的数量就可表示为：
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注意，Ni
 仅仅取决于另外一方的成员数量Nj
 与“每笔交易的成本”，可以做如下定义：
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于是经过全微分方程推导得出，在总价格p＝pB
 ＋pS
 的情况下，最优化价格结构可以通过最大化交易量求得：
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于是总价格可以由一个线性公式表示：
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其中η为总价格水平下的交易量弹性：η≡－pV（p）/V（p）。价格结构在双方交易量函数的导数相等时最优化。

2）用户间需要付款的情况

用户间需要付款的形式是现实生活中更普遍的情况。但是，之前讨论的收益公式（7-1）却并不适用于这种情况，因为一方用户i实际发生的交易量是内生的，不需要与潜在的贸易伙伴的数量Nj
 相等。相对地，每笔交易的净盈余bi
 －ai
 通常也由每一笔交易中对方承担的交易费用aj
 决定。

这个模型的主要意义在于它表明了在需求函数下，最优化的价格水平是由多种线形条件所决定的，而最优化的价格结构则由相对的市场各方自己的价格需求弹性决定。


 7.2.4　倾斜定价模型

在Rochet-Tirole的定价模型上，Wilko Bolt和Alexander F. Tieman基于市场中双方的价格弹性的不同，进一步研究了倾斜定价的相关理论和模型（Skewed Pricing in Two-Sided Markets，2005）。一种广泛的观察价格倾斜政策，价格的上涨一方市场是高于另一方市场。用一个简单的双边市场模型，我们表明，在需求弹性不变的条件下，价格倾斜的确可以取得利润的最大值。一方市场的大部分弹性，能在最低的价格政策中产生平台服务提供的最大需求。尽管有正的网络外部性，全部参与方有较高的弹性，一方市场的低价格能增加另一方参与市场。当一方价格弹性较低时，平台就会提高它的价格。当分析社会的最佳价格时，我们的结论也携带了更多的价格倾斜。

倾斜定价的研究是由现实商务中常见的例子触发的。事实上，在实际生活中很多双边市场的平台经营者都把市场中的一方看成是主要利润的“生产者”，也就是所谓的盈利方，向他们收取较高的价格；把另一方看成是交易量损失的“决定者”，也就是所谓的招损方，向他们收取较低的价格或者对他们进行补贴。比如说，信用卡发行的银行有接近80％的营业额来自于合作的商户而不是信用卡持有者的利息和年费；在大卖场里消费者不需要支付进场的门票，而企业却需要支付高额的上架费或柜台租金；更有趣的是一些娱乐场所会为不同的消费者设定不同的价格，公园可能只收取大人们的门票而对儿童免费，酒吧会提供半价门票给女士作为优惠等等。不难发现，这些倾斜定价的现象中，其实都是双边市场中的平台经营者向一方，通常是能够在市场中获得高额利润的一方（一般为卖方），收取高额的价格；而向另一方，通常是决定市场中交易量多少的一方（一般为买方），收取较低的价格（甚至价格为零）。

从理论上来说，倾斜定价模型的机理是很容易理解的。在双边市场中，一般总存在价格弹性较大的一方（通常为买方），他们对价格非常敏感，所以向他们提供较低的价格将能大大地吸引他们参与到市场中来。而得益于这一方充分的参与，市场的需求被大大地创造了出来，再加上市场有正的外部性，这些都意味着另一方（通常为卖方）如果参与到市场中就能从中达成很多的交易，从而能获得更多的利润，这样他们便乐意参与到市场中来，并愿意承受市场经营者对他们收取的较高的费用，因为这一方的价格弹性比较小。但这个结果是与前面Rochet-Tirole的内部定价模型相违背的。

在双边市场中，研究的主要方面是价格决定。在双边情况下，平台需要的不仅是对它们的服务选择一个总的价格水平，而是必须选择一个最佳的价格结构。因此，它不仅仅包括对双方市场的参与者收取合理的价格，还包括他们之间相对的价格水平，即价格结构。决定双方的价格水平和价格结构其中的特性，一般由经济学家对普通行业的研究来区别双边市场。在实际生活中，许多平台经常把一边市场看作具有较高价格的“利润中心”，而把另一边市场看作具有较低价格的“失败领导”。下面来看一些典型的例子（如表7-4）。

表7-4　平台倾斜定价的经典案例
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值得一提的是媒体平台的费用是来自广告客户根据他们呈现给观众的内容进行付费，夜总会给女士的入场费要比男士的低，是合法的。夜总会大概自己也相信，给额外男性的服务费用或者给额外女性的服务费用很可能是相似的。但在相同的价格下，酒吧会吸引更多的男性，或者是很少的女性。总的来说，价格的倾斜一般都能观察到，这种做法是合法的，问题是我们能否在一个标准的双边市场的模式中整理这个价格行为？

在平台中，经济学理论很难解释我们所观察到的价格倾斜行为。在Rochet and Tirole（2003）的一篇文章中，他们获得了垄断双边市场的“内部”价格结果。他们表明，在垄断平台和需求函数为凹的对数函数的情况下，总体上最佳的价格水平是由著名的勒纳（Lerner）垄断变化情况支配的，当拥有价值高的购买者时，销售商的价格提高，当拥有忠诚购买者时，销售商的价格降低。一个最佳的价格结构依靠相对数量的个人市场的需求价格弹性。在他们的模型中所解释的价格倾斜，必须假定一边市场的需求价格弹性（或者完全零费用，没有弹性）远低于其他市场的需求价格弹性。然而，令人惊讶的是，他们的内部价格暗含了市场的最低弹性将被收取最低的价格费用，这一结果会使市场一方有更大的弹性。我们将表明在不变的需求弹性下，市场一方比另一方有充足的弹性，这就保持了一个最小的费用，而另一方却支付相对较高的费用。潜藏在我们经济直觉的价格倾斜，结果是市场弹性最大的一方被另一方有力的补贴，即可以支付较小的价格。因此，这也促进了弹性较大的一方对平台所提供服务的需求。的确，对于每位弹性较高的代理商，市场价格较低的一方将与平台连接。所有的益处来自一方市场的全部参与者，因此，将鼓励另一方加入市场。然而，既然一方的大多数价格没有弹性，平台就能够获得更高的价格。

双边市场中最优化的价格结构是由市场中各方的相对价格弹性决定的，并且为现实生活中的许多倾斜定价的例子提供了合理的解释。例如为什么在一些特殊的情况下，平台经营者愿意“贴钱”邀请买方加入。如买方进入市场的价格为零或者为负，平台经营者在买方市场获得的是负利润，但正是因为大量买方用户的参与才能吸引卖方用户的参与，从而达成更大的交易量获取丰富的利润。平台愿意为买方提供足够的津贴，而由此产生的损失将由平台向卖方用户收取的高价格中弥补。

平台定价的影响因素众多且复杂，总体上看，可以分为三个方面，一是在消费者行为方面，主要探讨用户的归属行为、产品多样性偏好差异等对平台定价的影响；二是平台自身行为方面，主要考察平台的排他行为、价格承诺和互联互通等问题对定价的影响；三是其他因素对于平台定价的影响，如两边用户的价格弹性、平台差异化、网络的外部性等。平台一般会对参与方收取一定的会员费，这主要是基于如下动机：首先，由于平台无法对交易行为收取费用，只能采用收取会员费的方式；其次，增加会员费可以有效地使平台抑制用户采取多属行为；最后，固定的会员费可能是对最终用户收费的最有效方式以及可以使得平台获取最终用户的数量。平台定价的理论模型有Rochet-Tirole的定价模型与倾斜定价模型，本书在前文已详细介绍。


 7.3　平台的价格结构


 7.3.1　价格对平台关系的影响

一些国外学者分析了一些平台中的价格竞争模型，他们假定代理商有从多个平台购买商品的可能性并且价格为非负。这些模型可以用来说明平台中影响价格结构的不同因素，以及讨论独家经营在这些市场中的作用。

平台包括两个不同的代理商类型或群（types or groups of agents），每类代理商从与另外一类代理商的交易中获得收益。在这些市场中，平台处理这两类代理商使他们在一定程度上影响跨组织的外部性。常见的例子为目录服务，比如用来满足潜在购买者和商家的分类广告和黄页；娱乐平台，例如有线电视以及满足使用者和内容提供者的视频游戏平台；婚介市场，例如为男女提供约会机会的代理机构；付款机制，例如借记卡和贷记卡机制用来满足持卡人和零售商的需要；贸易市场（trading posts），例如拍卖、B2B的贸易市场、汽车展销、跳蚤市场以及购物中心来满足买卖双方的需求。一些不很明显的例子包括有读者和作者的学术杂志；有用户和软件开发者的计算机操作系统；有听众和发言者的会议；有雇主和求职者的职业介绍所；有潜在购买者和促销自己产品的商家的贸易展销会；有信息／娱乐获取者和广告商的杂志、报纸、公共电视经营者以及门户网站；有质量保证供应者例如对学生和大学提供GRE和TOFEL考试的ETS；有房屋购买方和出售方的房地产代理机构（也包括租赁者和房东）；有搜索者和网站的搜索引擎；有希望上市的公司和进行投资的公司的股票市场。例如有读者和作者的文章处理器如Adobe Acrobat等。

根据Armstrong（2004）的研究，在基于两个平台的标准豪泰林（Hotelling）价格竞争模型的条件下分析双边市场。有两类代理商，这些代理商作出订购决定（subscription decision），形成两类代理商之间的网络效应。与Armstrong的研究不同的是，代理商决定是向一个平台订购还是向两个平台订购。但是在不同的环境下，其他的一些论文研究了双边市场中内生的多平台，类似的研究包括Caillaud和Jullien（2003），Gabszewicz（2001），Gabszewicz和Wauthy（2004），Guthrie和Wright（2003），Hagiu（2004）和Rochet and Tirole（2003）等。一些其他的论文的双边市场的定价模型没有考虑到多平台性，较早的例子包括Parker和Van Alstyne（2000）以及 Schiff（2003）等。除此之外，我们还探讨如果订购价格必须是非负可能会出现的结果（我们所讨论的是在很多情况下都会出现的合理的约束条件），以及如果平台提供独家经营合同（exclusive contracts）会出现什么结果？相对于现存的理论研究，我们的框架结构对这些问题又进行了比较深入的探讨。

在双边市场的产品有很大差异的市场中，这个模型预计到所有的代理商从单一平台购买商品或者服务的情况。在所有代理商都从一个平台购买商品或者服务的情况下，就像Armstrong所描述的那样，每类代理商的边际价格成本等于产品差异参数。产品差异参数指的是表示其中一类代理商减去加入平台给另外一类带来的外部性。如果吸引一类代理商或者代理群（比如购买者）使得平台对另一类代理商或者代理群（比如销售者）特别具有吸引力，那么购买者就会得到补贴从而吸引他们进入平台。假定订购价格必须为非负，这意味着为买家提供服务的成本不是很大时，买家订购将是免费的，而卖家将付出一定成本，这个成本将降低，并且与平台为买家制定的一个负价格相关。

在产品差异只在于平台一边（比如卖方）才出现的情况下，存在一种平衡，据此平台另一边的所有代理商（比如买方）就会从两个平台来订购（即所谓的多属行为）。这一情况表明，对于一个竞争性的瓶颈——平台间竞争激烈的买方，要求买方的费用低于它们的成本（也许对买方免费），然后从希望联系到这些买方并与其进行交易的卖方那里赚得利润，而且这些卖方只能选择有希望联系到买方的平台。我们所讨论的这一种情况，尤其是买方不用支付费用的情况，符合许多不同的平台中多属（行为）的选择和观察定价。并且，我们的研究表明，在纯网络效应（每边都没有产品差异的双边市场）的情况下一个类似的结果是如何产生的。

研究表明，当平台可以为卖方提供独家经营合同时，这个竞争性的瓶颈平衡会被破坏。独家经营合同允许一个平台贿赂卖方不去对手平台订购。这就会使得这个平台吸引更多的买方，这更增强了卖方签订独家经营合同。平台间的竞争导致卖方即使不是获得全部剩余价值也是获得最大的剩余价值，然而买方和竞争平台很明显都受到损失。这个结果是一种平衡，这一平衡改变了竞争性瓶颈结果的性质。

独家经营合同的社会赞许性是由买方产品差异程度决定的，我们的模型对独家经营合同有不同的预测。在我们的模型中，由于买方产品差异很大，独家经营合同所有卖方加入一个平台，但是一些买家坚持签订它们首选的平台。这不仅会降低网络效益（对那些忠于一个平台的买家来说），而且那些不总选首选平台的买方的交易成本也会增加。我们的研究表明，在我们模型的假设下，增加的交易成本和减少的网络效益超过了卖方的成本消减，这些卖方将不再从两个平台订购，独家经营合同效率很差。相反，具有纯网络效应的独家经营合同效率很高，因为它消除了在卖方多属行为情况下出现的重复成本，在买方和卖方都只在一个平台进行订购的情况下，可以最大化网络效益。


 7.3.2　一个简单的平台定价模型

在该部分中，我们首先介绍一个简单的平台定价模型。我们将A类代理商定义为卖方，B类代理商为买方。为与平台的标准假定相一致，我们假设每类代理商重视另一类代理商的数目但不重视自身的数目。代理商通过订购可以使它们进入其他类型的n家代理商的一类服务获利bk
 n，其中K＝A，B，bk
 为这个代理商的网络收益参数。

有两个对称的平台，i＝1，2，它们同时为两类代理商提供一种产品或者服务。如果A类和B类代理商都具有多属行为，那么它们可以从平台1或者平台2订购服务，或者从两个平台同时订购服务。无论是从一个平台还是从两个平台订购服务，k类代理商通过订购服务获得固定收益为[image: ]
 。我们只研究由于网络效应的原因而出现的多属行为，并且使得代理商只获得一次平台的固定收益。在我们的模型中，如果允许代理商与另一类型的更多的代理商相联系的话，代理商就会有多属行为。

该平台的简单的双边市场模型也不完全等同于标准的豪泰林（Hotelling）模型，因为平台在单位区间的两端，而代理商则均匀地分布于单位区间的范围内。如果k类代理商由于要走x的距离到平台去订购服务，那么我们定义他们会发生的运输成本为tk
 x，其中tk
 为运输成本参数。所以，在x点的代理商到平台1购买的运输成本为tk
 x，到平台2购买的运输成本为tk
 （1－x）。当发生多属行为时，考虑到当代理商购买远距离的商品或服务时，运输成本被认为是实际成本，因此要把所有的运输成本加在一起。我们也采纳这一方法。

对只从平台i购买的k类代理商的测量用[image: ]
 （[image: ]
 小于等于1）表示，而具有多属行为的代理商的测量用Nk
 （Nk
 小于等于1）表示。假定平台i对k类代理商设定的订购价为[image: ]
 ，除非另有说明，我们认为价格为非负，这对许多双边市场的例子来说都是合理的限制。如果人们接受黄页目录，或者去购物中心，或者拥有一个游戏机可以获得回报，那么会出现明显相反的选择问题。在一些情况下，消费者通过参加一个平台可以获得很少的折扣或者礼物，但是很明显，这要求他们做出其他承诺或购买。因为我们的模型是一个纯订购模型，因此不能使用这样的定价。无论如何，我们的分析可以扩展到为签约而提供“礼物”的情况，假定礼物是有限的。（Gabszewicz等在2001年在分析一个双边市场中的报纸订阅时制定了一个相似的限制条件。）最后，假定每个平台为k类的每个代理商提供服务的花费为fk
 。总之，当k类的每个代理商只从平台1订购商品或者服务时的净效用可表示为：
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其中k＝A，B，l＝A，B≠k，这个代理商的网络收益参数bk
 ，它的位置为x，x∈［0，1］。

同样，当k类的每个代理商只从平台2订购商品或者服务时的净效用可表示为：
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其中k＝A，B，l＝A，B≠k。

当一个代理商有多属行为时，也就是说他同时向两个平台订购商品或者服务，它的净效用为：
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其中k＝A，B，l＝A，B≠k。

此时，平台i的利润函数为：
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平台同时选择价格，然后代理商观察这些价格，并同时决定加入到哪个（或者哪些）平台里去。最后的均衡价格是一个类似于豪泰林价格竞争模型的完美的子博弈精炼纳什均衡。在以上的分析中，与豪泰林模型一样，我们多讨论的代理商的竞争战略是价格。但是为了解开“伯川德悖论”（Bertrand Paradox），我们必须引入产品的差异性，所以，我们把代理商的位置差异定义为产品差异，这一差异进一步可解释为代理商订购商品或者服务的旅游成本。旅游成本越大，产品的差异性也就越大。伯川德悖论是指：如果产品是同质的，企业的竞争战略是价格而不是产量伯川德（1983）证明，即使只有两个企业，在均衡情况下，与完全竞争市场均衡的情况一样，价格等于边际成本，企业的利润为零。

更值得注意的是，在上面我们假设两个平台分别位于区间的两端。其实，更为一般地，平台可以处于区间内的任何位置向不同的代理商提供商品或者服务。这种更一般的情况虽然看似比较复杂，但不同情况下代理商的净效益函数以及多属行为下平台的利润函数与我们上面讨论的一般情况是相似的，所以我们这儿就不再详细推导（类似的结论在下面研究两边市场上的产品都有很大差异的情况下的价格结构时也作了说明，证明了代理商的净效用与平台的具体位置无关紧要）。


 7.3.3　不同行为下的价格结构

在上面我们详细分析了一个简单的双边市场的整体框架，在接下来的部分里，我们将会详细分析各种各样的具有这种结构框架的特殊例子。

1）两边市场上的产品都具有很大的差异性时的价格结构

正如前文中所述，在双边市场的产品都具有很大差异的市场中，这个模型会预计到所有的代理商从单一平台订购商品或者服务的情况。我们主要研究的结论是，是否有足够的条件能保证存在一个唯一的、使所有代理商只从一个平台订购商品或者服务的均衡价格。我们讨论两种情况，一种是市场双边都选择正的价格，另一种是由于在两类代理商之间存在很强的信息不对称的网络效应而使得对一类代理商提供服务是免费的。我们首先做如下的假设：

A1
 ：[image: ]
 都足够高；

A2
 ：tA
 ＞bA
 和tB
 ＞bB
 ；

A3
 ：4tA
 tB
 ＞（bA
 ＋bB
 ）2
 。

第一个假设是代理商通过订购服务获得固定收益都足够高，这样所有代理商将乐于向至少一个处于平衡状态的平台订购商品或者服务，就保证我们不用去考虑一些不选择订购的代理商的情况（当我们在下面研究纯网络效应的情况时就要考虑这一情况）。第二个假设使得运输成本足够高使得代理商不愿意在非负价的情况下进行多属行为。这一结果在下面的定理1中也做了详细的论证。同时这一假设还保证了在任意给定的价格战略组合的条件下有唯一的一致需求结构。这样，也与后面我们将要讨论的部分相对应。在这里，我们不讨论在一个给定价格战略组合的条件下，代理商如何从多个一致需求结构中进行选择。第三个假设表明平台的利润函数是价格的凹函数。假设条件A1
 、A2
 和A3
 为我们下面的研究结果提供了充分的条件。


定理1：
 假定A2
 成立，即当两个平台设定的价格为非负时，没有代理商愿意进行多属行为。证明（略）。

就像具有网络效应的单边市场，抓住附加用户（additional users）的竞争以便于实现这样做带来的网络收益对没有网络效应下的价格和利润的驱动。一般来说，在任何情况下，均衡价格和利润在网络利润参数中都是递减的。同受一般价格水平的影响分开，这种价格机制同样受网络效应的影响。特别是，在价格确定的各方，每一方的边际成本价格与由该方确定的不同的成本参数减去加入平台的其他方含有的外部性是相等的。如果吸引一类用户（比如买家）会使得这个平台对另外一类用户（比如卖家）具有特别的吸引力，那么，平台就会对该类用户（买家）进行补贴。对买家的补贴增加了进入该平台的买家的数量，提高了平台中买家订购的数目。更多的交易机会吸引了大量的卖方参与到该平台中来，这将导致卖家提供的效用的提高（供给也一样）。例如，如果杂志的读者估计的广告的数量少于广告商估计的读者数量，相互竞争的杂志发行者将对与广告商相关的读者进行补贴来为广告商开发更大的需求，这样开发的读者数量比有缺陷的计算方法所计算出来的读者数量更大。

如果上述对称的两类单边市场的网络效应的强度非常大，而且买家提供的成本并不多，与卖家提供的不断增加的供给比起来，平台支付给参与的买家更多。在我们对这种非负价格的假定中，这将为买家提供自由进入的平台（这也是双边交易中的一种普遍采用战略）。

越多的平台乐于为买家制定负的价格，卖方就能享受越低的价格。如果由于要求价格为非负，平台就不能进一步给买家补贴，它们就会放弃对卖方的激烈竞争（目的是除了吸引更多的买家，还要吸引更多的卖方，由于正面的外部效应有两个方向）。如果平台对一边是免费的（或许是由于技术的限制），就会发现一致的结果。例如，如果对A边是免费的即[image: ]
 ，那么对B类的价格有方程（7-5）决定。

例如，如果市场B边的价格竞争强度增强（tB
 减少），那么平台会对B类代理商制定更低的价格。然而，如果订购价已经制定为0，就会导致每个平台都减少对A类代理商的价格。（如果平台为B类代理商提供服务的成本下降，或者A类代理商的网络效益参数增加，就会出现一个类似的效果。）

这些结果对分析有一边市场是免费的情况比较有帮助。它们意味着这些市场可以被认为是单边市场，竞争更激烈，成本更低，或者市场任何一边的外部效应更强，会产生相同的定性的效果。可以看到，所有B类代理商的参数都与A类代理商的一样。

这些结果同时意味着，将关于买方一边的参数对卖方一边的价格的影响考虑进去的话，我们就会得出错误的结论，即，买方是免费的。例如，一个综合的分析可能会是错的，包括平台间的合并，对买方在竞争方面没有任何负面影响只是因为买方是免费接受服务的。由于买方是免费接受服务的，买方间竞争的降低不会增加买方的价格，但是会增加卖方的价格。同样，一个试图说明对卖方价格的实例分析也应该包括来自买方的成本和产品特征，尽管买方是免费的。比如，向读者分销黄页的成本的不同，或是在读者的角度看到的目录之间的不同的程度可以帮助我们解释为什么在不同的市场上目录对广告商的要价不同。

2）只有单边市场的产品具有差异性时的价格结构

上一部分我们假设代理商运输成本要比网络通信收益高得多，根据上面的结论，这就确保了没有代理商愿意在非负的价格下进行多属行为，即使平台是免费的。当这个假设被放宽的时候，它就出现了多属行为的可能性，也就是我们将在这一部分讨论的重点。拥有较低水平的产品差异（此时网络影响占优势），并且提供的成本不是很高，如果另一方市场的代理商不愿从平台订购的话，会有一些其他代理商愿意从平台订购。既然并不是每个人都将要采取多属行为，那么去寻求平衡就很自然了，代理商将会在平台一边采取多属行为，而在平台另一方采取单属行为。如果所有其他代理商都采取多属行为，那么任何一个代理商将没有动机采取多属行为除非他们面临负的价格，而这种情况已被我们排除。

在这一部分中，我们考虑了这样一个市场，即在市场的一边，两个平台被看作是同质的，而对另一边则涉及产品的差异性。这就抓住了很多涉及买方和卖方的双边市场的实际，也就很自然地去假定，为了对网络收益的大小进行控制，卖方（比如公司）把竞争的平台看作是或多或少同质的，而买方（比如消费者）对使用一个特殊的平台拥有强烈的偏好，即认为它们是有差异的。可能的例子包括某几种目录、上市服务、娱乐平台、支付计划、搜索引擎、软件和贸易站的类型。买方市场的产品差异对于网络收益具有很高的相对性，买方将倾向于在两个平台间进行分离。这就激励了无论如何都把两个平台看成是同质性的卖方，为了获得最大的网络收益会实行多属行为。

为了对上面的分析进行进一步的详细论述，在形式上，首先我们作如下的假设：

A2
 ′：tA
 ＝0和tB
 ＞bB
 （我们用它来代替假设A2
 。）

要寻求这个博弈的纳什均衡，对假定价格的一致性的需求结构需要被描绘出来。假设我们只对子博弈精炼纳什均衡感兴趣，我们必须确保在二阶段的子博弈中，代理商的对平台的选择是纳什均衡。假定A2
 ′成立，对于B方，定理1在这里仍然适用，即B类代理商决不会实行多属行为，不管价格是否为非负。因此，在代理商了解的有关博弈信息的限制下，代理商选择纯粹的占优战略，将会有以下三种可能的一致性的需求结构需要考虑。

（1）所有A类代理商都采取多属行为。

（2）所有在平台1订购商品或者服务的代理商采取单属行为。

（3）所有在平台2上订购服务的A类代理商采取单属行为。

值得注意的是，与前面讨论的两边市场产品都有很大差异时的价格结构不同，因为我们用假设条件A2
 ′：tA
 ＝0和tB
 ＞bB
 来代替假设A2
 ：tA
 ＞bA
 和tB
 ＞bB
 ，这就不能保证在任意给定的一组价格战略条件下有唯一的一致需求结构。也就是说，由于不同博弈阶段的条件的限制，在各个博弈阶段可能至少一个较优的价格战略可以选择。本质上来说，这些不同的一致需求结构体现的是代理商应该怎样协调这些较优价格战略的限制条件来选择一个平台，这个过程将一直重复直到到达一个固定的均衡点。

当代理商同时向两个平台订购商品或者服务，他的净效用的任何改变都要求代理们同步地变化到一个新的需求结构。我们称此为惯性状态（inertia condition）。简单而言，惯性状态确保当代理们发现很难协调那些限制条件时，任何均衡必须要保证偏离均衡的平台主动地改变它的价格。注意这种惯性状态与Caillaud和Jullien的单调条件（monotonicity condition）和悲观信念（pessimistic beliefs）是一致的。另外，顺序化的处理方式暗示代理商怎样选择一个平台。在此情况下，我们证明任何子博弈完美均衡必须包括A类多属才能符合它们的网络收益最大化。


命题2：
 假设A1
 和A2
 ′成立，并且惯性状态存在。唯一的均衡包含A类代理商采取多属行为。在任何一种均衡下，平台将会从A类代理商那里获取网络收益。证明（略）。


命题3：
 假设A1
 、A2
 ′和A3
 ′成立，（i）再加上tB
 ≤bA
 ≤fB
 ＋tB
 ，会得出一个竞争瓶颈均衡。所有的A类代理商采取多属行为，而B类代理商在两个平台均匀地分布。证明（略）。

以上的命题表明了假如A类代理商（卖家）充分有力地对B类代理商（买家）进行评价，就会出现一个所有A类代理商（卖家）都是多属行为的不等式，不等式中表明，卖家充分挖掘了他们的网络效用，而买家所支付的价格是低于成本的。尽管这些价格对买家来说很优惠，但是选择采取多属行为的却是卖家，卖家已经充分从买家那里赚取了利润，从不等式中可以推出，平台其实也给买家提供了补贴或者服务。单独地说，Gabszewicz和Wauthy（2004）都从不同的框架中得出了相似的结论。他们假设各方机构在他们的网络利益中都是不相同的（其实是相同的）。他们找出了一个不等式，不等式中所有的机构在一方都是多属行为给出了垄断价格，而在另一方的机构给出的是成本价（在他们的模型中被设为零）。我们根据这些特点所给的不等式表明，当平台计算期望值是如何随他们的价格变化的时候，为了吸引更多的生利的多属行为方他们会补贴单属行为方。

这些不等式抓住了竞争瓶颈这一理论。这些平台并不是竞争吸引卖家，而是以满足买家要求的条件吸引买家。平台亏损于买家身上，但他们从卖家身上寻求弥补这些亏损的办法，因为卖家想要加入哪个平台找到买家实现交易是没有选择的余地的。总的来说，这并不意味着在竞争瓶颈中卖家支付的较高的价格是合理的或者说高效的。然而这些瓶颈效应并没有必要通过加强竞争来解决。这种动机就被称为是竞争性瓶颈。

命题3解释了为什么平台可能只与平台一方代理商有关联。这种解释是以平台另一方代理商选择了多属行为为基础的。如果这些同质的代理商代表卖家，那么在这种情况下，以上的不等式相对应的情况就是卖家选择多属行为并且买家不用承担任何成本就可以订购（并不采取多属行为）。

常见的平台例子包括就业网站，分类广告，门户网站和杂志，对他们来说即使平台是免费的店主也可能只选择一个平台，而对一些企业来说尽管要交使用费但还是会选这两种竞争的平台。还有地址目录如黄页，这里大多数卖家花钱将自己的列入很多地址目录单，但是买家一般只使用一个目录单，尽管这是免费向他们提供的（相似的还有搜索引擎，购物中心和其他交易平台）。另一个不同的应用例子是微软，它让支持微软的个人免费使用，但商业用户却要购买使用，其实这些商业用户在购买微软产品的同时也购买到了接触大量微软产品的个人使用者。

这一点的分析得出的结论是平台制定的订购费用不是依靠平台吸引多少其他类型的代理商。在现实操作中，平台在市场的另一边发挥功能要向另一边代理商收取费用。在现在的情况下，假如当每位B类代理商加入相同的平台时，这些平台向A类代理商收取PA
 。只要PA
 ＜bA
 ，每个A类的机构都会加入任何平台（这种情况没有将A类代理商对B类代理商的信任考虑在内）。所以，平台会给每个加入来的B类代理商成员收取PA
 ＝bA
 的价格，这些给B类代理商的最终价格（事实是A类代理商）正是命题3中所论述的那样。要对制度做进一步的讨论的话请参见阿姆斯特朗（2004）第五部分。

如果这允许平台1是吸引A类代理商的独家平台，那么就另有理由给A类代理商更低的价格，而给B类代理商的价格会高一些。这个竞争瓶颈均衡是不可能存在的，因为不管平台1采取什么措施，平台2往往让A类代理商有机会向它订购。然而，如果平台1能给A类代理商提供独家经营权，给A类代理商制定出不同的价格，并且A类代理商同意不采取多属行为，那么就如我们所论述的那样，单属均衡就自然而然地会出现。


 7.3.4　独家经营下的价格结构

从营销学的角度来讲，独家经营是指双方约定一方只经销对方的产品，而不得经销其他同类竞争者的产品（或服务）的经营方式。独家经营可以削减竞争者进入市场的机会，从而加强自己的竞争优势，但同时也限制了对方选择客户及同业自由竞争的权利。同样，在双边市场上，独家经营的概念是相似的，即平台选择一方代理商或者向他们提供具有一定优惠条件的独家经营合约，让他们采取对该平台的单属性，限制了该方代理商从竞争对手平台订购商品或者服务的机会。已有的文献讨论过独家经营是否属于正当竞争的范畴？我们从台经济的角度来考察独家经营下的价格结构以及平台向代理商提供的独家经营合同的有效性。

跨市场作用常用来解释独家经营的反竞争效应。这样的跨市场作用是在双边市场里自然产生的。当市场一方的代理机构进行多属行为时，平台为了组织他们的多属行为可能会向他们提供独家经营合同，随之出现的情况是市场另一方用户的增加就会带来收益。提供这样的独家经营合同可以是很便宜的，一旦和市场一方有了联系后，平台就会和另一方也建立联系，这样便增加了先前联系的一方成为平台独家经营用户的可能性。

我们这里集中讨论的是仅给予原本可能是多属行为的一方提供独家经营合同。再回头看一下前一部分中讨论的采取多属行为的代理商，对他们来说平台是没有什么区别的（如A方代理商）。这样的代理商（卖家）可以在工商名目录中、购物中心零售商、有线电视平台供应商和游戏平台的电子游戏开发商那里做广告。为了防止多属行为平台，应该和这些代理商签订合同（也就是说，强化独家经营）。从另一方面来说，买家（消费者）视这些平台是有区别的，他们代表的是市场的另一方（如B方代理商），要让这些买家成为平台的独家经营者相对来说困难些，因为这些（买家）可能是工商名目录的读者，也可能也去购物中心购物，看有线电视或者玩电子游戏。

我们再来重新看下命题3中分析的情况。在命题3中，采取多属行为的买家出现了竞争瓶颈均衡（competitive bottleneck equilibrium）。为了假定平台提供独家经营的可能性，我们在这里分以下几步子博弈阶段来考虑。第一步是，如果卖家成为平台的独家经营者，平台提供给他们的采购价为[image: ]
 。我们可以设想这样的价格为负的可能性，因为平台可能向签订独家经营合约的代理商（卖家）作出相应的补偿来激励他们采取独家经营，但是我们也会考虑到局限于非负的情况；第二步是，卖家决定选择哪一方的独家经营合约；第三步是，平台为剩下的代理商设定价格，最后，剩下的代理商根据平台为他们制定的价格作出订购决策。

如果我们假定代理商对于是否采取独家经营是无所谓的态度，他们就会签订独家经营合同，但是如果他们不关心与平台1或平台2哪家签订独家经营合同的话，而且我们进一步假设平台1作为主要平台，那么他们会选择平台1的独家经营合同。根据这个假定我们发现下面的命题4：


命题4：
 假设A1
 、A2
 ′和A3
 ′成立，那么bA
 ≥tB
 。假设没有独家经营合同，命题3中的均衡是存在的。（i）这些平台会提供独家经营合同，而平台1会吸引所有的A类代理商；（ii）由于提供了这些独家经营合同，A类代理商的经营会越来越好，而B类代理商则会越来越差；（iii）这样的合同是无效率的。证明（略）。

命题4说明了平台使用独家经营合同可以阻止代理商采取多属行为，允许他们吸引一方代理商获得排他性（我们这里指A方，即卖方）。具有统治性地位的平台（我们这里假定为平台1）和卖方都愿意签订这种独家经营合同，因为这样做他们可以从外部用户（竞争者平台和B类代理商即买家）榨取一些盈余。相反，如果没有独家经营合同，卖家所有的盈余都将被平台获取。但是卖家之间为得到平台的独家经营合同的进行竞争将会导致竞争瓶颈均衡（competitive bottleneck equilibrium）的结果，可能使得获胜方的平台停止向A类代理商提供独家经营合同的行为，此时，这种独家经营合同相对于多属行为来说是无效的。一旦许多买家被迫通过他们不喜欢的平台与卖家联系，留下来的忠实买家也不会再获取网络收益。其结果是，同达到竞争瓶颈均衡状态的（competitive bottleneck equilibrium）情况相比，卖家现在从最终用户和平台的消费中获得收益要好一些。

为什么平台仅仅提供好的条件并不能达到与用户签订独家经营合同相同的结果，理解这个原因是很有意义的。从命题3中的均衡状态出发，我们来考虑平台1试图通过降低对卖家的价格来吸引卖家与其签订独家经营合同的情况。假设买家从平台两方中独立出来，卖方仍然希望加入平台2（除平台1以外），不管平台1制定的价格是多少。面对这样的选择机会，平台1的做法是降低购买方的价格和不增加卖方的价格。尽管这样可以吸引更多的买家，也因此使卖方希望签订独家经营合同，但是，一旦买家已经衰退到竞争瓶颈均衡状态时，这种策略不能带来利益。相反，独家经营合同提供给平台一个不同的策略。他们向那些他们认为靠不住的卖家制定特殊的价格，使他们不从竞争者平台订货，从而使平台从购买方获得网络效应。很明显，这种独家经营合同包含着不公平的排他性。尽管竞争者平台从市场的一方被排除在外，但它依然能够为一些B类代理商提供服务。这反映了B类代理商的产品的具有很强的差异性（strong product differention）。这就表明即使平台中没有任何卖方，被排除在外的平台仍能为有需要的买方提供服务。（下一部分我们讨论的纯网络效应的情况下，这些服务将不存在，在纯网络效应情况下，独家经营合同允许平台将它的竞争者从市场的双方都排除在外。）我们考虑卖方没有任何网络收益的情况，就会得到命题4的结论。这种网络收益消失对一些特定的供应商来说看起来是合理的，例如为光缆电视（cable TV）提供节目供应商。节目供应商可能不直接估计平台中的订购者数量，仅仅乐意获得从销售给平台服务获得的收入，如果没有排他性交易，节目供应商仅仅获得他们项目的成本（使他们获得零剩余）。通过排他性交易，电视平台要支付获得节目独家经营的费用（在他们提供这个项目的成本之上）。最后，有线电视订购者可能支付这些费用。

在平台采取排他行为的情况下，用户至多在一个平台上注册，平台只要在一边设定一个能使该边用户净收益大于在竞争性平台上注册交易的价格，那么就能吸引该边的用户到该平台注册交易；同时，由于网络外部性的／滚雪球效应，该平台会赢得全部的两边用户，从而形成垄断。在垄断格局形成以后，竞争平台为了进入市场争夺用户，就必须对一边的用户进行补贴，并且通过对另一边用户设定高价来补偿对这一边用户提供补贴所造成的亏损，这就是双边市场定价理论中的著名“分头征服”策略（divide-conquer），即对一边进行补贴，而从另一边攫取利润。可见，平台垄断的均衡是不稳定的，主导平台如果要想阻止竞争平台进入市场，那么也必须对用户进行补贴。在稳定均衡下，主导平台的利润为零。

如果平台不实行排他策略，即用户可以选择多归属，那么情况就会变得非常复杂。从用户行为来看，可能出现两种情况：如果一边的用户选择同一个平台，譬如说全部去平台1或平台2注册，或者全部选择多归属，这样的均衡为纯粹均衡；否则，就为混合均衡。从平台行为来看，如果仍然考虑存在主导平台的市场结构，那么等主导平台定价以后，非主导平台面临三种行为选择：充当第一交易平台；充当第二交易平台，即用户在第一平台上匹配失败后选择的交易平台；充当唯一的交易平台。采用与平台采取排他行为相类似的分析过程，在纯粹均衡和混合均衡下，无论非主导平台选择哪种行为，都会出现两个平台都能获得正利润的均衡。综上所述，由于在稳定均衡状态下，如果采取排他行为，那么主导平台只能获得零利润，否则两个平台都能获得正利润。

而且，如果将价格承诺考虑进去，在存在主导平台的情况下，如果主导平台没有对买方用户做出价格承诺，那么均衡是稳定的，也就是主导平台和非主导平台都能获得稳定的正利润，而且主导平台不排斥其他平台所获得的利润高于排斥其他平台所能获得的利润。这说明，理性的主导平台一般不会采取排他行为。在现实中，情况也是如此，绝大多数超市并不要求供货商只对自己供货。如果主导平台做出价格承诺，那么是否采取排他行为会对价格策略产生重要的影响：如果主导平台采取排他行为，那么，由于平台需要排斥其他平台，因此必须向用户承诺优惠价格，经营风险也会相应变大。在不排他的情况下，主导平台反倒可以通过对买方承诺低价将非主导平台逐出市场。所以，对于主导平台来说，不排他反倒有利。Windows操作系统平台（PC操作系统市场上的主导平台）就是很好的佐证。


 7.3.5　价格结构与社会福利

在双边市场中使用一个简单的模型，我们就会发现，在适宜的社交中，平台价格能导致固有成本的恢复问题。这个结论驱使着市场参与者具有正的外部特性，使得一边市场的使用者对相反一边市场的使用者施加压力。这个正的外部特性给社会福利的贡献导致了社会计划者增加使用者参与制定双方市场的价格。例如如果总的价格低于边际成本，这就引起了平台运作的损失，这样便产生了支持双边市场的内部价格和倾斜价格的结果。

对于双边市场，我们发现，制定不变的边际成本，而且没有固定费用，社会最佳价格会导致垄断平台的损失。因此，社会最佳的行为导致了固有成本的恢复。这个决定和标准（单边）的经济形成鲜明的对比，结果显示收取社会最佳价格的结果是零利润。

正如上所述，我们的结果表明了参与者具有正的外部特性，一边市场的使用者给相反一边市场的使用者施加压力。这个正的外部特性给社会福利的贡献导致了社会计划者增加使用者参与，在双边市场中制定低于边际成本的价格。最后的结果是平台有运作损失。在我们的分析中，我们将区别内部解决情况和一个价格倾斜（拐角）解决社会福利最优化问题。然而，两种情况都产生了相同的结果：在双边市场中，社会福利的最优化问题是固有成本的恢复。

平台竞争是双边市场的核心问题，关于双边市场的研究大都涉及这个问题。Rocket和Tirole（2003）、Armstrong（2004）、Rocket和Tirole（2004）是这方面的代表。平台竞争使得平台的收费结构以及收费细节发生变化，进而对最后结果或者福利产生影响。由于市场具有网络外部性，并且需要巨大的固定成本，大企业相对小企业来说具有更大的优势，比如，它们的规模能带给消费者更大的效用。竞争的结果导致只有少数几个企业留在平台上。像所有处于集中市场上的企业一样，处于集中性双边市场上的企业有机会获得超竞争（supra-competition）的利润。因此，有必要对竞争引起的福利问题进行分析，主要有以下几个影响因素（Evans，2003a）：①企业为在双边市场建立消费者基础所需的竞争努力。主要包括：为吸引消费者、以设备形式提供补贴以及制定低价或者负的价格所需的投资。当竞争非常激烈时，在吸引消费者进入平台的时候所导致的损失可能显著地抵消在产业成熟阶段所获取的利润。②先动优势的大小。如果任何企业都能通过投资来获得一边的消费者，那么投资竞争将会减少获取超竞争利润的机会。相反，如果一个企业具有其他企业不能复制的优势，就可以提高超竞争利润。③由非营利协会决定价格结构的平台不可能允许参与者获得超竞争利润。支付卡协会已经建立了有效的非营利机构，来负责管理网络的成员和决定定价决策。定价水平由协会成员之间的竞争来确定，而竞争往往是非常激烈的，此时参与者就难以获得超竞争利润。


 7.3.6　述评

正如Evans（2003）所指出的，许多平台的特点之一是代理商往往在市场中的一边或两边能够采取多属行为。比如，多数客商同时接受万事达卡和维萨信用卡，多数企业在竞争性黄页通讯录上做广告，并且多数游戏开发商同时为多个复杂的系统（XBox，PlayStation等）写游戏。而且，在许多这样市场上，平台对市场的一方（拍卖、雇佣公司、不动产代理、搜索引擎、购物商城、黄页等）很少收费或者免费。我们的模型通过一个竞争瓶颈作为均衡来解释这些现象。在此均衡中，卖方使他们的网络利润充分被开发的同时，买方面对的定价则低于成本。尽管价格对买家有利，但却是卖家选择采取多属行为。

在卖方急于寻找买方的情况下，均衡状态也就意味着平台向它们的买方提供服务。本质上来说，平台在买方的利润是负的，因为要给他们补贴来吸引他们，但是平台从那些想要找到买家而又没有权力选择加入哪个平台的卖方那里挽回损失——因为给定的买方对这一平台或另一平台有强烈的偏好。我们的模型也可以用于解释为什么一些双边市场包含独家经营合同，即使这合同也许是无效率的。分析结论表明，独家经营合同将由平台使用来防止代理商采取多属行为，允许它们排他性地吸引一方（一般为卖主），并因此吸引另一方（买家）而产生网络效应。虽然买家的情况由于这些独家经营合同总是变得更坏，但这种合同是否是无效率取决于在买方看来产品的差异化程度。如果买方一边没有产品差异化，独家经营合同允许主导平台阻止市场的双方采取多属行为，这就导致所有的代理商从单一的平台订购产品或者服务，这是在纯网络效应的情况下最有效的结果。相反，在买方对竞争平台有差异的情况下，独家经营合同可能是无效率的，因为这与采取多属行为的方式相比较，网络效用减少了。另外，平台价格结构的变化会对社会福利产生重大影响，因此本书在本节中还就价格结构与社会福利的相关问题进行了理论分析与深入探讨。


 7.4　平台价格结构的实证研究：来自德国工业杂志的证据

德国学者Wright和Kaiser（2004）建立并估计了平台中的一个简单豪泰林（Hotelling）模型——杂志读者和广告市场。他们利用德国1972～2002年间杂志产业的面板数据估计模型，分析的焦点集中在双方之间的价格—成本增加值上，发现了杂志具有双边市场特点的某些证据。实证研究结果与传统的结论是一致的，即杂志对读者定购价格进行补贴而从广告商身上获取利润。但是由于研究中使用数据的局限性，所估计价格效应又缺乏显著性，仅将结果视为例证性的，以下对他们的成果进行介绍。


 7.4.1　研究背景

事实上在双边市场中，许多市场的网络外部性是很重要的。双边市场有一个特性是：有两个截然不同的使用者，并且他们通过共同平台相互影响。在双方的事情上，每一个都希望通过公共平台对价格结构有影响（不仅仅是对总体价格水平）。见Rochet and Tirole（2004）更准确的定义。也见Armstrong（2004）and Evans（2003a，2003b）。一些普通例子包括服务分类目录和黄页的电话簿，去满足潜在的消费者和商家；娱乐平台，如录像游戏是为了迎合使用者和它的供应者；匹配市场，如就业信息网站、约会代理；支付平台，如借记卡和信用卡计划是为了满足那些持卡人和商家，搜索引擎，是为了满足搜索者和网站需要的；贸易平台，如拍卖、B2B市场、汽车展览会，跳蚤市场和购物商场，这些都是为了吸引买方和卖方。

双边市场中提到一个关键的问题是平台如何制定每个类型使用者的价格，对平台一边市场进行补贴是不是为了吸引另一边市场？Armstrong（2004）、Caillaud与Jullien（2003）、Rochet和Tirole（2003）都提供了平台的定价模型。在这些模型中，假定两个平台之间进行竞争，每一个都给两种类型的使用者提供服务。假定每一边的使用者能够从与在同一平台上的用户或者市场另一边的用户的相互交易中得到收益。相反类型的使用者越多，他们就能够从相同的平台上得到更多的益处。例如，买主对黄页的电话簿评价很高的话，将会有许多广告商。反之，卖主对黄页的电话簿评价很高的话，将会有许多的买主。这些模型包括平台如何对双边市场两边定价。不同模型的主要差别来源于平台是否对市场的两边用户收交易费或者只收加入平台的注册费、平台的两边用户是如何匹配的、平台是否有差异、平台一边或者两边是否采取多属行为（向两个竞争平台同时订购的目的是为了接触到另一边的所有使用者）。

下文将提出一个尝试估计平台价格结构的模型，并且使用德国杂志的数据去解释价格结构决定因素。我们的估计模型是个简单的模型，它是根据Armstrong的具有排他性的双边市场模型加以改进的。在这个模型里，假设两个有差异的平台的要收加入费（注册费），一边的用户排他性地在一个平台或者另一个平台订购商品或者服务。广告商看重的是杂志的读者数量，而读者看重的是杂志的广告数量，除此之外，读者对杂志中的内容进行评价。

有很多理由选择杂志作为该模型的研究对象。许多双边市场多对一边的用户不收费用（例如就业信息网站、实际资产代理机构、搜索引擎、购物商厦以及黄页），这些例子不适用已存在的模型。杂志社向读者和广告商都收取费用，而且，不同于其他的双方都付费的例子，如卡支付、录像游戏平台，杂志不包括普遍的多属行为。在Armstrong考虑的排他性的平台竞争中，它能提供更好的配置结构。杂志定价的特点也要和该框架的假设相一致，即每一边的用户要付加入平台的费用（而不是两种类型使用者的进行交易的费用），并且存在一些仅供两种杂志竞争市场；最后，杂志能提供一些公开的数据（例如德国），使模型估计成为可能。

在这个模型中，两个杂志以豪泰林（Hotelling）模型的模式进行竞争。一个固定数量的消费者人数选择去读两种杂志哪一种的时候，他们会考虑到每种杂志内容的数量、广告的数量、杂志的价格，以及每种杂志的外生参数。相似的，一个固定数量的潜在广告商选择在两种杂志中的哪一种杂志上做广告，会考虑到读每种杂志的读者数量、广告的价格，以及每种杂志的外生参数。杂志选择一个封面价格和广告价格以及印刷的数量，目的是在它们的竞争对手的价格一定时，能取得最大利润。假定平台两边的用户都有理性的预期，比如广告商选择在哪一种择杂志上做广告时，他会试图确定杂志有多少读者。

以1979～2002年间德国的8对不同的期刊集团的非均衡面板数据为样本，对该模型进行估计检验。我们举例说明如何评估参数，用它直接决定每个网络收益的大小以及边际价格-成本结构如何反映这些网络外部性的不对称性，在读者一边和广告商一边不同产品的不对称程度。我们提出我们将要估计的双边市场模型，描述数据和具体的估计方法，最后给出结论和一般的评述。


 7.4.2　双边市场中的杂志模型

我们对Armstrong（2004，Section 4）提出的具有排他性的平台模型进行改造，并将它应用于杂志市场。杂志提供三种类型的服务：它们向读者提供一些内容；杂志中的广告尽可能使读者发现自己喜爱的产品；企业在杂志上做广告可以把他们的产品介绍给读者。

我们假设市场上只有两种杂志，而且消费者只能购买其中的一种。进一步假设S是愿意从中购买一种或另一种杂志消费者。在这里消费者均匀分布在区间［0，1］上，杂志则是位于区间的端点处。假定如果分布在x处的消费者订购杂志1得到的净效用是v1
 ，则有：
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同理，如果订购杂志2，得到的净效用v2
 为：
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假定阅读一种杂志的效用是关于杂志i的广告页数[image: ]
 和杂志内容页数[image: ]
 的线性函数，消费者的净效用与杂志i的收费价格（记为pi
 ）成反比例变化，这三个变量是观察得到的。用随机变量[image: ]
 来表示当消费者订阅杂志i时产生的无法观测的内生收益。另外，当消费者所订阅的并不是自己想看的杂志时，就会发生无法观测的交易成本，参数t是交易成本，x表示消费者在0和1之间的具体分布。我们定义[image: ]
 ，其中[image: ]
 平均值是零，v0
 和b′是观察不到的常数。参数b′测量了消费者对杂志1的内在偏好超过了杂志2，也就是对这个牌子的忠实度。假定参数v0
 足够高，以至于所有的消费者就想去买其中的一种杂志。

广告客户选择杂志与读者选择杂志的方法相似。N个企业愿意选择在两个杂志中的其中一个做广告。在杂志i上做广告的费用为αi
 ，假定公司在杂志i上做广告所得到的对利润的贡献是关于杂志的读者数量以及他们做广告的价格αi
 的线性函数，同时还存在一些外生的因素，比如杂志的目标读者是如何精确地与公司潜在的消费者相匹配的，用[image: ]
 表示。为了建立模型，我们假设公司均匀分布在［0，1］区间上，位于y处的公司在杂志1中做广告的交易成本是τy，在杂志2处做广告的交易成本是τ（1－y）。在杂志1做广告对公司利润的贡献为：
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在杂志2做广告给公司带来的利润贡献为：
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其中，[image: ]
 是从杂志i中获得的无法观测的外部性收益（例如，做广告有利于提高它们的声誉——广告可能被供应者、雇员或者债权人看见，这样就能提高他们公司的声誉）。

每个杂志为了使利润最大化，假定竞争对手的选择给定，制定各自的pi
 ，αi
 和[image: ]
 。之后，消费者（读者）观察杂志所选择的变量，决定去买哪个杂志，公司（广告客户）决定在哪种杂志上做广告。在理性预期的情况下，读者和广告客户利用上边的模型自己决定并设计出每种杂志会有多少类型的消费者去预定。

在读者一边，均衡封面价格被定在边际成本之上，直到读者这一边认为产品是有差异的程度，但是折扣反映了市场上广告商这一边由于杂志吸引了更多的读者带来的外部性。在均衡状态，杂志对封面价格打折是为了吸引更多的读者，从而吸引更多的广告商。这一外部性效应是随着想要做广告的企业的总数N的增加而增加，随着杂志的广告需求对广告价格的敏感度η的增加而减少（如果广告需求对广告价格很敏感，相对于对读者进行补贴，对杂志来说降低广告价格是吸引额外广告商的一种更便宜的方法）。

同样，在广告商一边，广告价格被定在边际成本之上直到广告商认为产品是有差异的程度。但是，折扣反映了市场上读者这一边由于杂志吸引了更多的广告带来的外部性。如果杂志能吸引更多的广告，从而也就能吸引更多的读者，这时杂志在定价时就会考虑这些因素。特别地，当读者对广告的评价ρ比较高时以及杂志的读者人数S也比较高时，他们就会对广告价格打折，相反，当读者对杂志的封面价格β比较敏感时，他们会增加广告价格。（如果读者对封面价格非常敏感，相对于对广告价格打折，对杂志来说降低封面价格是吸引更多读者的一种更便宜的方法）。

最后，杂志内容的数量是随着读者对内容的评价的提高以及杂志读者总人数的增加而增加（因为每页的内容就能产生更多的利润），但是会随着内容的制作成本d和杂志读者对封面价格的敏感度的增加而减少（如果读者对封面价格非常敏感，对于杂志来说，降低封面价格来吸引更多的读者要比制作更多的内容更便宜）。

在一定数量的读者评价内容和杂志读者的总人数更多的情况下，内容的质量是在增加的，但也减少了制作内容的成本d和读者对杂志封面价格敏感度。

我们的估计方法通过估计方程来获得参数γ，φ，β，ρ和η的估计值。然后可以用这些参数估计值来求解表均衡方程，这些表达式正是我们所关心的结论。这就避免了我们用一阶条件来估计成本的需要（它包括很多非线性方程）。


 7.4.3　数据的来源及说明

我们的原始数据是由每季度数据组成，包括封面价格、广告价格、广告的页数、内容的页数、订购杂志的人数。德国的杂志从1972的第一季度有到2002年的第四个季度的数据都存在。我们使用的所用数据都是公开提供的，可以从国际互联网上下载（http://medialine.focus.de）。我们最初的数据来源是信息联合会媒体传播（Informationsgemeinschaft zur Feststellung der Verbreitung von Werbetraegern e. V，IVW）。IVW负责杂志的确定、监督、出版发行、杂志信息的分配。所有的其他数据是从“媒体分析联合会”中进行原始采集的（Arbeitsgemeinschaft Media—Analyse，AG. MA），它是一个研究德国广告产业的大众信息行业协会。AG. MA是为观众媒体采集和提供数据，并且AG. MA和IVW有密切的合作关系。

我们采用的年刊中每季度数据，包括封面价格和广告价格在一年内几乎是不发生变化。我们承认市场中只有两种杂志的竞争，先决条件是评估理论模型，分为两步进行。第一，我们把每一种杂志放置在一个独特的杂志部门（或者杂志的分市场），第二，检查1972～2002年期间各自的杂志团体成有两种竞争的杂志（出版者的竞争）。最初的杂志团体遵循的是工业协定，我们使用的团体Jahreszeitenverlag（1981—2002）划分的。Jahreszeitenverlag区分了35个不同杂志团体。我们在这35种团体中为寻找双边杂志市场，确认在我们观察的期间曾经存在18个的双边杂志市场（two-magazine markets）。这个数字年限存在的范围是1～29。

附表7-1（见本章附录）给出了我们所选例子的样本数据。由于无法给一些双边杂志下定义或收集相关数据，18个双边杂志市场中的10个被剔除掉。这使得总共失去60个观测对象。有关杂志的内容，杂志之间是有很大差异化的。我们不考虑“具有特殊性质的杂志”（比如Neue Revue和Reader’s Digest Das Beste），因为它们完全是不同的杂志。“Neue Revue”关心的是欧洲国家高级人员最新的谈话，而“Reader’s Digest Das Beste”是德国“读者文摘”的译文。我们考虑更多适合的标志，因为这些杂志是很多种混在一起的。

我们也将旅行杂志排除在外。事实上，尽管它们涉及旅行的实际问题，然而它们的出现，一种杂志（Geo Saison）在不同的周期涉及的是广泛的、一系列的主题，而其他杂志（Merian）专门只关心单独的旅行目的。这也是排除运动杂志（Sport Illustrierteand kicker-sportmagazin）、“Young illustrated”杂志（Max and Prinz）、“Fitness”（Vital and Fit for Fun）杂志、“Youth”（Bravo and Musikexpress）和“Riddle”杂志（Extra Rätsel and Freizeit Revue）的争论所在。从广告客户的角度来看，这些杂志中出现的非常相近的替代品可能是真实的，这大概也是Jahreszeitenverlag为什么要他们按照分配去做。然而，从一个读者的观点来看，这些杂志非常不同。一个双边杂志（Fiction magazines）市场消失了，因为我们完全缺乏适合两种杂志中任意一种杂志的广告专栏的信息和内容。

在总数上，我们有90个可供观察的样本数（82个是不同的）。因此，实证研究将会受到小样本的制约。包含在我们估计模型的8种双边杂志市场占了整个德国杂志市场中杂志名称的18.1％，占德国杂志出版市场总发行量为10.8％，占总的广告专栏的13.9％（在1979～2001年这一期间）。因此，这些是德国杂志市场的重要组成部分。

观察到的两个重要的团体是“Do-It-Yourself”杂志和“Photography”杂志。这些加在一起占到我们可观察样本的60％。一些摘要统计了这些变量，有关的估计值在附表7-2中已给出。在我们的样本中，每本杂志的平均定约价格是2.75欧元，反之，广告客户每个广告平均付10673欧元。我们的例子中，有代表性的杂志就每年有700000读者（平均接近一百万）和465个广告在运行。


 7.4.4　经验研究详述

用经验方法评估方程，可获得参数γ，φ，β，ρ和η的估计值。用面板数据，我们使用GMM（广义矩法）联合估计两个方程。首先为了除去杂志团体中不同数据的特殊常量（杂志团体的固定效用），我们进行了一阶差分。为了获得特殊时间效应，在一阶差分模型中，我们包括一个常量和随时间呈线性变化趋势（θ项）。我们的评估方程是：
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其中，Δ表示一阶差分，T表示随时间的线性趋势。

一个估计的关键问题是两个方程中的价格和数量变量都是潜在的内生变量，内生变量在分析中非常重要，模型中广告和读者之间存在两种因果关系。样本杂志中的每个出版社包括许多主题（大部分不在我们的样本之中）。我们将内生变量的平均值当作工具变量来处理，因为杂志的出版商同时也发行其他杂志。例如，考虑一个特殊的年份，特定杂志读者数量的工具变量能够用同一出版商发行的读者数量代替。为了避免工具变量的变化引发新杂志的产生或旧杂志的倒闭，我们仅仅考虑出版商发行的那些杂志在双边杂志市场在相应的开始和结束时间段都存在。特定杂志读者人数的一定程度变动是由出版商同一变量的变化引起的（比如说出版商开辟了一个新的分销渠道，出版商成本的变化，出版商策略的变化），特定杂志的其他变量变化不应该决定这些变化。同时，时间趋势也作为一个工具变量进入回归方程。

因为一个工具在统计上是有效的，它有两个特性：①工具变量和变量之间必须有高度的相互关联性。②工具变量在主要回归方程中和残差不相关。特性①在附表7-3a～7-3c中可以查到，展示了“第一个阶段”内生性的解释变量作为工具变量的OLS回归结果。尽管，这里的GMM没有“第一个阶段”，但是用工具变量来解释回归结果仍然具有启发性的意义。附表7-3清楚地表明了工具和内生变量说明之间高度的相关性，这一点可以通过联合显著检验和调整过的R2
 s值都比较高来确定。特性②在形式上是用工具的正交性来检验的。这种检验在通常显著性水平上不能否定工具变量正交性（比较表四中的“J—检验”）。由于误差项存在异方差性，构造的共享方程不满足性质②。但是GMM估计方法纠正了残差项的异方差性，所以无效的参数估计不可能成为一个问题。


 7.4.5　结论

对方程的GMM估计结果见附表7-4，附表7-4的上部分叙述了读者预定的杂志数量，下部分是对应公司刊登广告的需求量。附表7-5显示相应的非工具变量看似不相关的回归估计结果。

相对于它的竞争对手来说，杂志团体内的一个杂志的内容页数是决定它吸引读者的重要的决定因素。参数φ是正的，并且在5％的置信水平上是统计显著的。杂志的内容越多吸引的读者就越多。从统计学和经济上讲，广告页数量相对不那么重要，但仍有一些无力的证据证明消费者对杂志广告有兴趣。我们估计参数为β（封面价格系数）在统计上不显著性——没有通过检验，这表明在我们观测的样本中，两种杂志的封面价格的不同不是一个读者数量的显著决定因素。系数是0.076就暗示，如果一种杂志的价格相对它竞争对手降低1欧元（即价格大约降低了三分之一），这个杂志的市场占有份额就会增加7.6个点（例如从0.500到0.576）。

1）杂志广告的需求

广告需求函数表明，在杂志团体内相对于它的竞争对手来说，杂志在发行中能产生吸引广告重要的效应。参数P是正的，在置信水平是5％的情况下，统计是显著的。杂志的读者越多，就能吸引更多的广告（给定广告费用）。然而，我们没有发现两种杂志有关它们的广告份额中广告价格不同带来的统计上的显著效果。对参数η的估计是不严密的。对参数估计暗示了在杂志1中的广告费用增加1000欧元（也就是，大约增加了广告费用的10％），在杂志1中的广告份额将会降低2.182个点（例如，从0.5000到0.4718）。随后我们探究调整我们估计系数的意义，允许有更好的价格效果。

2）暗含涨价的价格—成本结构

在双边市场中，关键的一点就是理解决定价格结构的因素，与广告客户相比读者付了多少费用？在我们考虑理论模型里，决定价格结构的因素是成本结构。对于读者定制的价格反映了在另一部分读者中的销售成本（分销与零售成本），而对广告客户收取的价格反映的是包括在杂志中额外广告费用（处理一部分客户和生产广告的费用）。既然我们不能权衡成本，我们就集中于价格—成本结构的上涨幅度。

每种情况的首要条件是标准的豪泰林（Hotelling）涨价幅度，这是相应的交易成本的一个简单的估计。对t的估计值（t＝1/2β）是6.626，标准误差是6.610。对τ的估计值（τ＝1/2η）是22919，标准误差是22001。上面的参数估计都是不显著的（主要是缺少上面价格效用的重要作用）。方程的附加条件是新的网络外部特性的条件，这个条件来源于市场的双边特性。一旦封面价格上涨，当商家在具有很多读者的杂志中做广告获得的更多的利润时，出版者将对读者索要的费用将会变得更低。通过对读者的补贴，每种杂志的出版商试图吸引更多的读者，因此，出版商对广告客户有更多的需求。相似地，通过对广告客户的补贴，出版商试图吸引更多地广告客户，从而吸引更多的杂志读者。我们的估计模型能提供有关哪种效果更重要的解释。

对于均衡封面价格函数所估计的网络外部特性条件ρN/η有一个中间估计值为9.177，相应的标准误差10.644。结果表明，杂志实际上制定的封面价格可能低于它的成本。事实上，对于杂志来说，豪泰林（Hotelling）涨价幅度的网络效应和网络外部性的折扣使它们把封面价格定为2.55欧元，低于它的成本（注明，评估中的标准误差是8.221）。比较一下，我们的样本杂志的平均封面价格是2.56欧元，而我们估计的均衡价格函数暗示了预定成本为5.11欧元。通过这些结果，对杂志的封面价格进行打折，就能吸引更多的读者，因此也吸引了更加有利的广告客户。显然，对β和η的估计是不准确的，对封面价格在一个宽泛的范围内打折，暗示了成本与估计模型是一致的。所以，我们的结果应该被看作估计和解释像这样一个模型的例证。

对于均衡广告价格函数所估计的网络外部性条件γS/β有一个中间估计值为3264欧元，相应的标准误差是3250。它估计了如果读者不喜欢杂志的广告广告的费用会上升多少。这表明了广告的费用能增加32％（平均广告费用为10089欧元）。以百分比形式来说，这种外部性看来要比直接反向运作要小的多。基于这样的判断，广告客户对读者的重视超过读者对广告的重视。结果意味着在对称的均衡中，杂志将会把它们的广告价格定在每条广告19655欧元，这个价格在成本之上（标准误差是20.692）。给出实际的广告费用，除去成本意味着这个结果实际上是负的。这与市场份额函数中价格敏感度比那些估计的敏感度要大这一观点是一致的，我们的估计值可能偏小了。

3）利润贡献的来源

如上面的解释，我们模型的结果给一般的结论提供了支持，那就是杂志给读者予以补助，同时从广告客户那里获取丰厚利润。读者和广告客户是杂志的利润的直接来源这一结论在模型估计中得到证实。我们用价格—成本上涨幅度乘以读者人数为：S/（4β）－ρNS/（2η），这就可以计算出读者直接所贡献的均衡利润，这个表达式的中值为939270欧元。同样，我们用均衡价格成本上涨幅度乘以广告的数量：N/（4η）－γNS（2β），就可以计算出广告商对均衡利润的直接贡献。该表达式的中值为4325783欧元。当然，读者对利润的贡献是通过增加对广告的需求间接地实现的（如果杂志没有读者，杂志就不可能吸引广告客户），这就是为什么在上述的均衡中要对读者进行补贴。

4）内容页的生产成本

与价格成—本利润不同，在不知道内容页制作费用的参数d时，我们不可能确定由这个合适的模型所暗含的内容的最佳水平，因为在对称的均衡中，[image: ]
 φS/（4dβ）。然而，我们能够对模型中内容专栏的边际生产成本进行估计：
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从对模型的估计，我们得到每生产额外一页的边际生产成本的中值是948欧元（标准误差是787）。对模型进行比较静态分析，我们可以得到：
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这里给出中值d＝0.380（标准误差是0.242）。

5）一些比较静态分析

解释模型结果的另一种方法是考虑如果一个杂志面临着由读者带来的需求的外生增长将会发生什么，比如吸引了10％的更多的读者。从b＝0对称的情形开始，我们设b＝0.05，如果其余的都保持不变，s1
 将会从0.5增加到0.55（增长10％）。利用上面的数据我们对模型求解，就可以看出其他变量的均衡值发生了多大的变化。

在不考虑网络效应时，外生读者需求增加10％仅仅使杂志1的均衡市场份额增加3.98％，因为，对于杂志1来说由读者导致的需求增加使它的价格增加10.08％，从而在一定程度上抵消了最初的需求增长。

这是一个标准的结果（没有网络效应的豪泰林模型）。当一个公司从它的竞争对手那里享受需求的外生增长时，它就会面对更多的被它吸引的消费者，并且获得更多的收益（他的对手竟获得的更少）。价格效应部分被杂志1增加它的出版量抵消了，因为增加出版量可以使它获得更高的均衡利润。出版量的增加相应的也是读者的数量增加了。如果没有这个效应，读者人数仅增加3.33％。假设没有网络效应，读者需求的外生变化就不会影响广告的价格或者广告的数量。

将网络效应考虑进去，读者需求量的增加将使杂志1的价格增加了12.55％，杂志2的价格减少了12.55％。价格的改变，再一次抑制了需求数量的总效应，之后，考虑广告和广告内容的制作数量的变化，结果使均衡的读者数量增加了7.15％。读者数量的增加几乎是没有网络效应时的两倍。这是真实的，尽管在这种情况下价格增加的稍微有些快。这就表明了由读者的增加所导致的较高的广告需求。

在新的均衡中，杂志1的广告数量增加了1.58％（同样地，杂志2的广告数量减少了1.58％）。这些较高的广告数量直接又到来了提高了读者需求。结果它使杂志1的广告价格更高。更高的广告价格和封面价格导致了杂志1增加了内容制作，这又进一步增加了读者的需求。

我们再来看一下增加φ，即我们把杂志1的广告数量增加到10％（之前我们令φ＝0.05），结果在附表7-7中给出。由做广告带来的较大的外生需求使得杂志1的均衡广告价格增加了3.89％，也使杂志1的广告商的均衡数量提高了3.33％。但是这里对封面价格、读者的市场份额或者是内容的制作没有影响。当考虑网络效应时，不仅仅这对广告价格和广告商的均衡数量的影响变得更强，而且这能影响到市场上的读者和广告内容的制作。

面对比较高的广告利润，杂志1的反应就是增加它的广告内容制作。增加的广告对读者也产生了直接的影响，使读者的数量增加。随着读者的不断增加，杂志1就增加它的封面价格（提高了1.15％），杂志2就降低了它的封面价格。

正如上面所论述的，我们发现对需求价格弹性的估计值比较低并且也不显著。赋予β和η的比较高的值，模型所暗含的成本值看起来就更加合理。使用这些新的参数值，为读者设置的边际成本价格即现在封面价格为0.71欧元，低于每位订购者成本。这就相应的暗含了每本的订购价格为3.27欧元，每涨价1.66欧元，由于网络效应对读者的补贴为2.37欧元。如果不是因为这些网络效应，在这种情况下，杂志的预计价格会是4.93欧元，而不是我们样本杂志的中间价格2.56欧元。

类似的，有关广告份额函数的结果看似更加合理。在此之前，我们发现每条广告的暗含费用是负的，－9566欧元，Hotelling涨价幅度为22919欧元，由于网络效应对广告商的补贴为3264欧元。这就表明了广告价格定为19655，高于成本。相比之下，当η的估计值增加时，这表明了每条广告的价格要比看似真实的多4999欧元，也暗示了Hotelling涨价是5909欧元，给广告商的补贴是818欧元。现在成本就是正值，并且对广告商的补贴只是很小的一部分（这反映了广告对读者需求的很小的正面效应）。

这些变化对利润贡献的影响是很有趣的。以前，我们发现读者一边所带来的利润占发行者利润的17.83％（此处不考虑固定费用）。实际上，随着读者和广告对价格变得更加敏感，发行者在读者这一边会有较小的损失，而在做广告这一边获得利润。


 7.4.6　评述

上面提供了评估双边市场的理论模型。我们选择一种工业杂志为研究对象，它在理论（一个Armstrong's模型的修改版本，在双边市场中的存在排他性的竞争）和数据上很好的符合了这个模型。与理论相一致，德国的杂志团体的竞争仅是两家出版者之间的竞争，因为出版者向市场的两边收取一个价格，而且大部分的使用者都没有采取多属行为。

这个模型的评估使用的特征数据是1972～2002期间德国杂志工业上的数据。不像许多带有经验的IO研究，其中边际成本的评估扮演着重要的角色。如果不需要详细的评估边际成本，我们会获得有趣的双边市场的结果。我们的焦点是双边市场中的价格成本结构的上涨。我们的结果和常规的行为是一致的，广告客户对读者的评价大于读者对广告客户的评价。结果，杂志对预定的读者进行补贴，从广告客户中得到更多的利润（并非是所有的利润）。

这项研究中数据的使用受到了限制，缺乏重要的数据评估价格结果，仅把该结论视为一个例证。使用的方法表明，在双边市场中，如何能够得出网络效应决定价格结构的结论。以后的工作就是探究收集和使用更广泛的数据来研究杂志的定价，这可以对于需求价格弹性进行更严格的估计。


 7.5　本章小结

本章通过对平台的定价模式与定价策略进行详尽地理论梳理与分析，总结归纳出了目前平台常见的定价模式与定价策略，为平台定价理论的深化与发展奠定了基础；平台定价问题是平台经济学的核心，因此本书在理论层次上全面地分析了平台定价的影响因素及平台收取会员费的动机，并在此基础了提炼出了Rochet-Tirole的定价模型与倾斜定价模型；应该说平台的价格结构是平台定价理论中最为重要部分，在本章中，详细论述了独家经营与多属行为下的价格结构问题，并就价格结构与社会福利的相关问题进行了深入理论分析；本书十分重视平台价格结构实证研究方面的最新成果，所以在本章特别增加了德国学者Wright和Kaiser（2004）的简单豪泰林（Hotelling）模型——杂志读者和广告市场，以期对平台价格结构理论的发展提供实证证据。


附录：


附表7-1　样本选择
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附表7-2　统计摘要
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附表7-3a　“第一阶段”回归结果
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注：（1）本表是OLS回归结果解释变量[image: ]
 都是工具变量。

（2）T和T2
 分别表示时间趋势的线性式和二次方。

（3）因变量是内生变量。

附表7-3b　“第一阶段”回归结果
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注：（1）本表是OLS回归结果，解释变量[image: ]
 都是工具变量。

（2）T和T2
 分别表示时间趋势的线性式和二次方。

（3）因变量是内生变量。

附表7-3c　“第一阶段”回归结果
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注：（1）本表是OLS回归结果解释变量[image: ]
 都是工具变量。

（2）T和T2
 分别表示时间趋势的线性式和二次方。

（3）因变量是内生变量。

附表7-4　共享方程的广义矩估计（GMM）结果
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附表7-5　共享方程的时无关估计（SUR）结果
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附表7-6　读者对杂志1需求的增加
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附表7-7　广告对杂志1需求的增加
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第8章　平台演化

平台的发展过程就是演化过程。100多年前，达尔文在其著作《物种起源》中提出了生物学中极其重要的一个概念——物种演化。如今，这一理论的核心思想被运用到平台经济理论之中，我们认为：任何一种模式的平台在其发展之路上必定会经历类似于“物种演化”的“平台演化”。平台运作的成功与失败，归根结底都是因为平台演化过程中的某一阶段起着不可小觑的作用。或是某一阶段成功地对接或蜕变，或是某一阶段构建的崩溃。在本章中，我们将重点讨论平台演化及其中的核心三阶段（平台寄生、平台共生与平台衍生），并运用这一系列理论来分析一些典型案例。


 8.1　平台演化理论概述


 8.1.1　平台演化的定义

演化又被称为进化，是生物学中极为重要的一个概念，它指生物在不同世代之间具有差异的现象，演化的主要机制是生物的可遗传变异，以及生物对环境的适应和物种间的竞争。

而在平台经济学理论中，平台演化也是极其重要的一个概念，处于平台理论、平台竞争与发展机制中的核心位置。它也可被称为平台进化，是一种在市场的外部竞争压力和平台的自身内部变革诉求下引致的平台自我发展、变化和演绎的过程。在平台演化过程中，初始平台（母平台）迫于激烈的竞争形势催生出子平台，平台之间产生融合，平台自身发生垂直裂变，等等。总之，平台演化，就是平台根据不断改变的外围市场情形与内在市场变化作出调整，以不同的形式发展变化的过程。

例如，广大网民在网购时常常使用的支付宝就是历经了平台演化的一个典型案例。支付宝从最初单一提供卖家和买家购物担保和资金清算中介服务开始，依托其服务平台不断拓展服务内容，逐渐演化为目前包括个人服务、商家服务、银行合作业务和创业板服务等四大类具体业务的庞大平台业务体系，将第三方在线担保支付平台的业务功能发展到了一个新的阶段。这个变化，可以称为平台的跃迁。

再如，实体购物平台，从家乐福的全能型超市，发展到苏宁电器的专业电器超市，现在是苹果体验店，最近更加热门的则是京东商城。这个发展过程，就是平台演化，具体形式可以归纳为平台的垂直裂变。


 8.1.2　平台演化的三阶段

平台的演化过程中主要涉及三个阶段，从最初级阶段到最高级阶段分别是：平台寄生、平台共生和平台衍生。

在平台寄生阶段，平台寄生者（各子平台）长期或暂时必须依附于其宿主（母平台）而生存，平台寄生者对宿主具有很强的依附性，依赖宿主的影响力，并从其他平台那里获利的平台关系。一旦平台寄生者离开母平台或者母平台崩溃，寄生性平台的运作也将无法继续维持。

在平台共生阶段，平台之间或者母平台与子平台之间，共同生活在一起，彼此受益且相互依存，双方均以自身的影响力和平台特性影响对方。如果双方分离，母子平台都不能很好地存续甚至可能会导致一方平台或多方平台的崩溃。

在平台衍生阶段，母平台作为主体衍生出子平台，或作为母体性平台吸收寄生性子平台共同发展。值得我们注意的是，这些子平台与母平台之间不一定存在着寄生或共生关系。图8-1展示了平台演化的平台寄生、平台共生与平台衍生三阶段。
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图8-1　平台衍化三阶段：寄生、共生与衍生

平台演化处于平台竞争与发展机制中的最为核心的位置，是平台搭建过程的心脏，平台演化各个阶段进行的顺利与否直接影响着平台搭建的成与败。

在平台演化过程中，其各阶段都依次围绕着母平台进行展开（包括核心三阶段：平台寄生、平台共生和平台衍生；以及一些伴随的演化阶段：平台聚合、平台嫁接和平台伴生），图8-2展示了平台演化在平台竞争与发展机制中的位置（中心方框内部）。
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图8-2　平台演化在平台竞争与发展机制中的位置


 8.2　平台寄生


 8.2.1　平台寄生的定义

在生物学中，寄生是指一种生物长期或暂时生活在另一种生物的体内或体表，并从后一种生物那汲取营养物质来维持其生存、发展的一种种间关系。在寄生关系中，前者生物叫做寄生物，后者生物叫宿主（被寄生物）。

类似地，平台寄生是指一类平台长期或暂时必须依赖于其他平台的存在而存续，并从这些平台之中获取相关利益的平台关系。在平台寄生关系中，前一种平台叫做寄生性平台，后一种平台叫做宿主平台（被寄生平台）。值得我们注意的是：平台发展阶段中的最高级目标是平台自身发展成为宿主平台，拥有极其强大的影响力和话语权，让其他平台永远依附于自身而存在。
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图8-3　平台寄生：母平台与子平台的关系

在平台寄生理论之中，较为典型的例子就是苹果iPod播放器。苹果公司第一代MP3产品——iPod的生存优势就在于它高度依赖于苹果网络音乐商店iTune，用户可以免费并无限量地从iTune商店中下载任何音乐。一旦离开iTune，iPod将无法被继续使用。

平台寄生是在平台发展初期一种非常重要的生存方式，这种生存方式使得平台在刚进入市场时能够快速地获得市场的认可和用户的青睐，提升平台对用户的吸附能力，提高平台的黏度以及平台容量。一般情况下，宿主平台和寄生平台都具有召集客户的能力，只是它们的能力大小会有所差别。

由于平台本身并不提供任何的商品，它只是一种交易空间或者场所。平台的这一本质使得平台在发展初期往往比较困难。因为平台一般提供的只是某种服务，用户是无法直接看到产品的，也无法直接感受到产品为自己所能带来的真实感受，所以在这种情况下平台很难吸引到用户。换句话说，在这种情况下，平台的黏度很低，吸附用户的能力很弱。若平台本身又是后发平台，也就是说业界已经有同类型的平台存在，这时候对其来说就更加困难了。所以，在这种情况下，平台在发展初期能否找到适合自己的宿主平台寄生于其上成长，对其未来的发展是很有必要的。


 8.2.2　平台寄生的模式

1）内部寄生以及外部寄生

依据寄生性平台对宿主平台选择方式，分为内部寄生以及外部寄生。顾名思义，内部寄生是指一个大的平台本身孕育出一个小的平台寄生在它上面，它们俩之间有一个明显的主仆相依关系。例如，百度和百度贴吧的关系，首先是百度孕育出了百度贴吧，让其寄生于百度这个大的平台上，百度为主，贴吧为仆。而外部寄生不存在谁孕育谁的问题，寄生平台和宿主平台或者为了共同的利益，或者寄生平台只为了自身的发展而不考虑宿主平台寄生在其上面。这种寄生的例子非常普遍。例如，手机操作系统中的安卓操作系统平台作为一个开放式的平台，有很多服务都可以寄生于其上发展。

2）友好寄生和恶意寄生

不管是内部寄生还是外部寄生，当寄生平台寄生于宿主平台上时，它都会对宿主平台有或大或小的影响，但这种影响有时候是正面的，有时候却是负面的。若寄生平台通过寄生的方式使得它和宿主平台对用户黏度都有提升，平台容量都有提高，则这种寄生是友好的；反之，若寄生平台只顾自己的利益，而不断地损害宿主平台的利益，提升自身平台黏度的同时降低了宿主平台的平台容量，则这种寄生是恶意。在实际寄生中，应当尽量避免恶意寄生，因为这种寄生往往有可能导致两败俱伤或寄生平台单方面的死亡。

3）一对多的平台寄生模式

在平台发展发展初期，在其最需要养分成长的阶段，寄生平台在选择寄生宿主的时候可以同时选择多个，即它也可以同时寄生在多个平台上，借助多个平台的市场认知度来快速地获得市场的认可，吸附到更多的用户使用该平台，迅速地提升平台黏度和平台容量。例如，百度在发展初期就同时寄生于搜狐、新浪、网易等多家互联网公司，从而使得百度很快获得了大批用户的使用和认可，打出了市场知名度。

当然，寄生平台在寻找宿主的过程中，应尽量地寄生于与自己融合度比较高的平台完成寄生。因为融合度高的平台用户的兴趣会比较相近，这使得寄生平台能够更加容易地获得用户的认可。当然，我们也必须考虑先发和后发平台。如果是先发平台，当然可以找一些知名度更高，用户吸附能力更强的平台作为宿主，但在两个平台的融合度上可以适当地有所降低；反之，如果是后发平台，那就必须要求宿主平台和寄生平台有更高的融合度，而宿主平台的知名度或吸附能力可以不用有太高的要求。

4）完全寄生和不完全寄生

在寄生平台完成寄生的过程中，它可以选择将其整个平台完全寄生于宿主身上，我们将这种寄生方式称为完全性寄生。这时候寄生平台完全依赖于宿主平台，它的所有用户都是由宿主平台吸附而来，即当用户选择使用宿主平台时也会在一定情况下选择使用寄生平台。例如，3721对浏览器地址栏的寄生就是完全性寄生，当用户使用浏览器上网的时候，若其已经安装了3721中文上网服务，即3721已经寄生于浏览器的时候，用户可能会选择使用3721。另外一种寄生方式是不完全寄生，即半寄生半独立，寄生性平台在寄生在宿主平台的同时，它还有自己独立平台，用户的来源并不一定全部依靠宿主平台，而是寄生平台本身也具有用户的召集能力。例如，邮箱的出现往往是寄生在某一大的平台上，但其一般都会具有一个独立的页面，它的用户不一定是由于使用它的寄生平台而使用它，在某些情况下，用户会直接利用寄生平台本身，所以，对于不完全性寄生平台，用户的来源是两个方面的，即可来自宿主平台，也可来自寄生平台本身。

5）寄生平台的发展趋势

通过寄生于宿主身上的平台能够在较短的时间内获得用户的青睐，市场的认可，但并不是所有的平台都能够最终脱离宿主独立发展，这在很大程度上取决于平台本身的属性。例如，像百度、视频这样的平台具有高成长性，能够很快地脱离宿主独立成长；然而，像支付宝这样的平台就需要一个长期的发展才能脱离宿主；但也有一些平台只能寄生于宿主成长，它本身不具有任何的盈利能力，一旦脱离宿主，就很难存活，例如邮箱等。图8-4展示了平台寄生的各种模式和发展趋势。
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图8-4　平台寄生理论体系


 8.2.3　平台寄生实例：网络婚恋交友平台

在我国，自2008年起，网络婚恋交友平台日益为广大网友熟知，其业务模式也日趋成熟，平台间的服务差异性不断缩小，平台注册用户数量逐渐增多。网络婚恋交友平台的核心目标就是创建出一种适合于国人习惯的网络婚恋交友服务形式。与此同时，提供同质性服务的平台企业竞争形态基本形成，在同类平台企业排行榜中，位于前几位的平台服务企业形成了强大的品牌优势，同质化竞争十分激烈。

作为我国发起时间较早，注册用较先，影响力较大的网络婚恋交友平台，世纪佳缘与百合网纷纷走出“欧美模式”之下水土不服的困境，突破了平台模仿这一低级模式，走向了平台寄生的创新之路。在这一时期，世纪佳缘与百合网逐渐形成了“线上服务＋线下活动＋高端婚介”的服务模式。除在其自身平台网站具体设计及内容上展开各种线上竞争之外，它们也在各大门户网站、视频网站、微博等平台之上长期寄生；在各种卫视平台、网络媒体平台也同时展开了具体的线下活动以应对激烈的竞争，例如：百合网与江苏卫视的《非诚勿扰》、世纪佳缘与浙江卫视的《百里挑一》、湖南卫视的《我们约会吧》等节目之间的合作。这些婚恋交友平台广泛寄生于其他各种大型平台之上，以此提高自身的平台美誉度与知名度，从而增加用户注册数量，强化竞争力。


 8.3　平台共生


 8.3.1　平台共生的定义

在生物学中，共生是指两种生物相互依赖并共同生活在一起的一种生物的种间关系。从类似的角度来看平台共生，它指的是一种相互依赖并相互依存的平台关系。


 8.3.2　平台共生的模式

生物学中的共生按照双方的利害关系，具体可分为三类：①是偏利共生关系（又称共栖），这种关系是指两种生物生活在一起，其中一方受益，而另一方无利但也无害的一种关系；②是原始协作关系（又称互惠），这种关系是指两种生物共同生活在一起并且彼此有利，但在两者分开以后，各自都能正常生活的一种种间关系，因此它是一种暂时的合作关系，不是固定的联系方式；③是互利共生关系（又称专性共生），这种关系是指两种不同的生物共同生活在一起，彼此受益且相互依存，如果分开，双方都不能很好地生活下去甚至会出现死亡情况。

同样地，根据双方利害关系的不同，平台共生可分为：平台偏利共生（平台共栖）、平台原始协作（平台互惠）和平台互利共生（平台专性共生）三种表现形式。

1）平台偏利共生

平台偏利共生（平台共栖）是指两方不同的平台共同存在时，其中一方平台受益，而另一方平台无利但也无害的一种关系。例如在安卓系统开发手机游戏等应用软件。安卓是开放式系统，并不直接从应用程序开发获得收益。

2）平台原始协作

平台原始协作（平台互惠）是指两方不同的平台共同存在并且彼此有利，但在两者分开以后，各自都均能正常生活的一种平台间关系，这种关系是一种非固定的暂时合作关系。例如微软的Windows phone与诺基亚手机的合作，当然它也可以和其他手机厂商合作。

3）互利共生关系

互利共生关系（又称专性共生）是指两不同的平台共同存在，彼此受益且相互依存，然而一旦双方分离，两个平台都不能很好地存续下去，甚至可能会出现平台崩溃的情况。例如塞班系统和诺基亚手机之间的关系，就是非常典型的互利共生关系。它们共同获得世界性成功，但是也几乎同时毁灭。苹果公司如果不修正自己的策略，基本上在步入它们的路径。

图8-5中描述了平台共生的三种形式。
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图8-5　平台共生的三种形式

在本章中，为了简化概念，我们用两方平台描述平台间的各种共生关系，但是需要我们注意的是：平台共生的主题有可能是：一对多、多对多、或者多对一的共生形式（对于上节的平台寄生、下节的平台衍生也一样）。
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图8-6　平台共生：母平台与子平台关系


 8.3.3　平台共生实例：银行卡平台同业联合发展

平台共生的前提条件是两个或多个平台之间存在同质或异质性的专业功能及相关市场需求。同质性竞争在微观层面主要体现为基于同质化平台服务内容和市场需求而产生的彼此互相抢夺客户资源和市场份额的零和竞争。这种竞争模式是电子支付平台产业之中，众多同业机构竞争的主要形式，因为电子支付平台产业同业机构所拥有的服务内容和面向的客户收单与支付需求是一样的。但这种零和竞争模式发展到比较激烈的程度时会促使各个平台之间展开联盟协商，并共同形成统一的产业或行业联盟，以联盟协议的方式来自发性地做出竞争规范，从而在整体上实现平台产业规模扩展和市场深化，将零和游戏部分或整体的推向共赢局面。

与之相对的是异质竞争，这种竞争关系是在总体同质竞争基础上各个平台进行基于产业链和市场专业分割而形成的差异化竞争行为。异质性竞争不是零和游戏，这种竞争能够催生各个平台在内容与形式上不断深化专业化发展，从而提高各自的市场区分度，在一定程度上推动平台形态进行专业化裂变和整个电子支付平台产业向纵深方向发展。

同业联合发展是银行卡产业平台共生的主要形式。从同质性竞争的角度来看，同业联合的主流形式是实现银行卡服务网络与设备的共享，为持卡人创造“一卡通行”的便利环境，并借此降低行业的总成本投入，实现所有银行业现有资源的优化运用、创造公平的商业运作环境，避免恶性竞争带来的资源浪费。

从异质性竞争角度来看，银行同业间联合有利于竞争体系中的各个平台逐步实现客户信用监控管理的行业化与专业化。例如，美国运通专注于信用卡服务，而VISA实行银行卡业务的全面发展战略，各自基于其自身市场多属性比较优势采取的市场战略实质上形成了差异化竞争格局，共同促进银行卡平台产业朝更加专业和更高层次的方向发展。

过去银行也在网点、机具、商户、持卡人数量等方面的竞争已不复重要，类似于价格战的短期行为也明显缺乏长久的生命力。在新一轮的竞争中，品牌的认同、品牌忠诚度和客户价值已成为新的主题，服务品质、营销手段则已成为最为主要的竞争内容。同业联合的步伐还将继续，但竞争却永远不会停止。联合与竞争，也正是现代电子支付平台产业发展中永恒的主题。


 8.4　平台衍生


 8.4.1　平台衍生的定义

在生物学中，衍生是指由演变产生，从母体物质得到新物质的过程。因此，平台衍生就是指随着网络技术的更新与变革，由于平台自身的发展而产生一些新平台的过程。这些新平台可能独立于母台之外而生存，也可能继续依附于母平台的强大影响力而存在。图8-7显示了各子平台从母平台体内衍生出的过程。
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图8-7　平台衍生：母平台之间的关系

大众点评是自组织的公信评价模式平台企业的代表，在自组织的公信评价模式中，平台的发起主体是广大的选择者（用户或者消费者），正和公信力并衍生出强大的公权力是这种平台模式获取成功的关键。点评模式公信力的衍生主要依赖于：民众的认知和了解程度，民众的参与、宣传和推广程度以及自主组织公信平台对于自身质量和信誉的维护。
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图8-8　公信评价模式公权力的衍生过程


 8.4.2　平台衍生实例：第三方支付与移动支付

在我国，随着互联网的普及与发展，人们的消费方式正发生着前所未有的改变。无论是消费模式还是支付手段，诸如第三方在线支付和移动支付等一系列的新型支付方式在为人们提供全新体验的同时，也将便捷的消费生活模式引入到了寻常百姓家。

首批第三方支付牌照的发放是第三方支付产业发展的里程碑，也让国内包括支付宝、财付通等刚刚获得牌照的第三方支付企业开始行动起来，加紧发展多元化支付平台方面的布局。而银行卡产业平台在这种时代背景下对于市场态势变化的反映，很大程度是通过利用自有平台资源进行新业务新平台的平台衍生方式进行应对的。

传统银行卡业平台向移动支付平台衍生的一个典型例子就是，中国银联与中国建设银行签署的移动支付合作框架协议抱团进军移动支付。目前全国已有近百家银行开通了银联“无卡支付”服务平台。


 8.5　平台的嫁接、裂变与聚合


 8.5.1　平台嫁接

生物学中的嫁接是指，把一种植物的枝或芽，移植到另一种植物的茎或根上，使得结在一起的两部分长成一个完整的植株。类似地，在平台演化理论中，平台嫁接是指，将一种平台将其全部或部分功能移植于另一种具备一定“亲和力”的平台之上，使得两方（或多方）平台共同成长。图8-9显示了平台嫁接的具体模式。
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图8-9　平台嫁接：嫁接母平台与嫁接平台关系

平台嫁接与平台寄生在模式上有着相似之处，但是二者有着本质的区别。在平台嫁接阶段，嫁接型平台在嫁接之后不是独立的生命体、不能独立生存，其在嫁接后成为嫁接母平台的一部分，并必须依附于嫁接母平台而存在。

平台嫁接中的一个典型例子就是《中国好声音》。星空传媒旗下的灿星制作公司以三季350万的价格从注册在英国的版权代理公司IPCN手中购买了“The Voice”的中国版权后，将其比赛模式嫁接在浙江卫视的平台上。过去，国内一些选秀节目以炒作、毒舌、绯闻为卖点，而该《中国好声音》则延续“The Voice”一贯风格，以正面、励志的态度去选拔最佳歌唱家。最终《中国好声音》在全国受到了极大欢迎并赚取了极其可观的收入。平台嫁接理论的另外一个例子就是《我是歌手》，该节目是湖南电视台从韩国MBC电视台引进的大型歌唱真人秀节目。七名中国的知名歌手同台竞演，每场由500名现场听审投票决定歌手名次，两周累计票数（第一轮）或得票率（第二轮起）名次最低的歌手被淘汰，由另一位歌手顶替空缺。参加该节目的歌手都是在中国国内拥有较高知名度，曾有唱片发行的实力歌手。《我是歌手》与其他歌唱比赛节目最大的不同之处在于，其他节目都注重从平民中挖掘草根明星，而该节目是通过已经成名的歌手之间进行竞演。


 8.5.2　平台裂变

裂变是物理学中的一个特定概念，核裂变（又称核分裂），是指由重的原子（主要是指铀或钚）分裂成较轻的原子的一种核反应形式。类似地，平台裂变（也可称为平台分裂），是指通过功能或业务细化，基本上让特定功能或业务独立出来，裂变成一个新的专业性的平台。

简单来说，平台裂变可以理解为一个大平台产生若干个小平台。平台裂变可能是一个平台裂变，也有可能是一个行业的平台裂变，例如在网上购物交易平台当中，以前的形式可能类似于大型超市（比如淘宝网），这种网上购物交易平台通过裂变后，就会形成京东、苏宁这种专业化的网站。

平台裂变有两种类型，一种是专业化横向裂变（或专业化水平裂变），一种是产业链纵向裂变（或产业链垂直裂变）。平台的垂直裂变和水平裂变都是平台的专业化分工。
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图8-10　平台裂变：专业化横向裂变
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图8-11　平台裂变：产业链垂直裂变

典型的专业化裂变中，我们可以把苏宁易购经营电器看成是经营百货的淘宝网的水平裂变；此外，Bestbuy和沃尔玛的，或者国内的苏宁和家乐福的关系都属于专业化横向裂变。而京东商城如果把物流与仓储平台分离出来，就可以看成是垂直裂变。

目前，中国银联与以美国VISA为代表的国际银行卡组织之间的竞争已近白热化。中国银联与VISA竞争的一个主要表现是平台内部的专业化分工，这种专业化分工可以是服务内容上的横向展开，也可以是产业链上的纵向深化。通过这两种途径丰富平台内容，拓宽平台产业链条，为收单和发卡市场客户需求细分与个性化客户召集能力的提升提供了有效的手段，也使得平台之间竞争的异质化程度不断提升。

银行卡平台的内部专业化加深了竞争差异化程度，这种差异化程度在竞争中也不断得到加强，最终的结果可能就会出现平台内部裂变，它将以两种不同方式表现出来：一是垂直裂变，直接导致在银行卡母平台内基于产业链专业化形成和分离出独立的专业平台；二是横向裂变，直接导致银行卡母平台内基于平台服务功能分化形成和分离出独立的功能平台。

在中国银联产业链内部分化方面，中国银联深度差异化竞争的主要表现就是其内部产业链分化，这种基于产业链的专业化分工导致其内部出现了多个专业化的子平台。具体的子平台包括：①银联商务有限公司是从事银行卡受理市场专业化服务的全国性集团公司。依托广泛的服务网络、高素质的服务队伍、先进的管理、领先的技术，为发卡机构、特约商户和广大持卡人提供优质、高效、规范、专业的银行卡收单专业化服务。②银联数据服务有限公司是为金融机构提供银行卡数据处理服务的专业化公司，集成和提供各类银行卡业务所需的解决方案、服务平台和网络基础设施。③银联电子支付有限公司是银行卡增值业务应用的专业支付公司，拥有面向全国的统一支付网关——网付通（ChinaPay）。主要从事以互联网等新兴渠道为基础的网上支付、网上跨行转账、网上基金交易、自助终端支付等银行卡网上支付及增值业务。④银行卡检测中心是银行卡产品和机具检测机构，拥有国家级检测中心资质以及符合国际标准的EMV检测实验室，对各种银行卡和受理机具等进行科学、公正的技术质量检测，确保银行卡交易通畅、安全。⑤中国金融认证中心即中金金融认证中心有限公司（英文简称CFCA），是中国银联的全资子公司，是由中国人民银行和国家信息安全管理部门批准成立的互联网第三方安全认证机构，通过发放数字证书为网上银行、电子商务、电子政务提供安全认证服务。

这些专业化的子平台继续发展和不断分化，将不可避免的导致平台的垂直裂变，从而使得电子支付平台的业态出现新的发展形态，推动整个电子支付平台产业不断走向深化。

在VISA服务功能内部分化方面，VISA的深度产异化竞争从服务内容与功能横向分化来描述更为贴切。基于召集具有不同需求偏好客户的需要，VISA在服务功能与产品上不断进行丰富和扩展，通过一系列创新性产品和服务，使得个人、企业和政府机构得以享受世界上最大的电子支付网络带来的丰富、安全、便利的服务和支付选择，从而为VISA在与其竞争对手的客户召集能力比拼中占得上风。

VISA主要的传统服务功能包括：①信用卡。VISA向其金融机构客户提供丰富的信用卡产品平台，可以满足从信用卡新客户到高端消费者，以及大型机构的各种支付需求。VISA的信用卡平台还提供个性化积分回报系统、紧急替代卡、旅行协助和租车保险等增值服务，可以帮助发卡机构提高顾客忠诚度及使用率。②借记卡。VISA针对不同地域和消费水平的消费者细分群体，提供丰富的消费者借记卡产品。VISA借记卡让消费者以电子支付的方式支配自有账户的资金，比现金和支票形式的付款更方便、更安全，且更灵活。③预付费卡。VISA还提供种类繁多的预付费卡产品，从而使金融机构可以为消费者提供可充值使用的预付费卡产品。针对尚未在银行开户的消费者群体，VISA预付费卡解决方案是一种比现金和支票更加安全和方便的选择。政府和企业利用VISA预付费卡产品发放医保资金和医疗补助、失业救济金、员工工资以及其他福利金等，免除了现金和支票所造成的麻烦。④商业支付解决方案。VISA为小型、大中型企业及政府机构提供了一整套商业支付解决方案：针对小型企业有VISA商务信用卡、VISA商务借记卡和VISA系列商业信贷卡；针对大中型企业及政府机构提供VISA公司卡、VISA采购卡、VISA商务卡以及B2B和供应链管理的产品和服务。此外，还有一套被称为VISA Intellilink Spend Management的软件工具，它能够更好地帮助对企业对其开支及相关信息进行管理。

VISA的这种基于客户需求偏好多样性而产生的服务功能创新与分化，极大地增强了VISA的在银行卡市场上召集客户的能力，丰富而各具特色的服务与产品成为VISA深度差异化竞争的利器。这种服务功能的专业分化深入发展，可能会导致基于功能分化的横向裂变产生，催生出个性化市场的特色功能子平台。


 8.5.3　平台聚合

平台的聚合也可被称为“平台汇聚”，顾名思义，它是指多个不同平台在平台发展进程中，由于其特定的业务模式、战略布局或发展要求等原因，通过与其他平台融合吸收新的能量，而逐渐汇聚在一起并形成一个单一的新平台的过程。
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图8-12　平台聚合的过程

在平台汇聚之后，新平台将具备各汇聚子平台的基因和遗传特性（即，汇聚后的单一平台将在平台运行机理、平台组织结构等方面具备和各个子平台相似的特征），并且独立存在。

值得我们注意的是：在平台嫁接过程中，被嫁接平台一定需要具备特定的适应于嫁接平台的“友好性”；同样地，在平台聚合过程中，各个聚合平台也必须在具备一定“相似性”或平台间的“友好性”的条件之下，才能完成聚合过程。否则，平台之间可能存在的差异性或互斥性就会成为阻碍平台嫁接与平台聚合过程的绊脚石。

具体来说，这种“相似性”或“友好性”主要体现在：平台间相似的运营模式、平台间相似的盈利模式、平台间相似的构建模式等等。


 8.6　平台演化的路径：实例分析

平台企业的成功与失败归根结底就在于其在平台搭建过程中平台演化进程的顺利与否。在本节中，我们将依据平台演化理论来讨论网上购物平台的平台演化路径以及苹果公司产品的演化路径。


 8.6.1　平台演化案例分析：网上购物平台的发展

苏宁与国美在平台发展之初为单一实体店，由于自身规模较小，和电商之间没有还价能力，只能被动地依附于电器厂商而存在，这一阶段可称为“平台的寄生”，即实体购物平台需寄生于电器厂商；发展中期，苏宁与国美业务规模壮大，发展起线下实体店连锁经营，具备较大的自主权并有能力召集实力较强的电器厂商入住，这一阶段可称为“平台的共生”，即实体购物平台与电器厂商的互利共生；在发展的后期，苏宁与国美着重发展其“辅业”——网上购物平台（我们在本案例最后一部分会着重讨论这个问题），这对于消费者来说，最大的好处是价格的透明度增加了，减少了信息的不对称性，这一“辅业”的发展历程可称为“平台的衍生”，图8-13显示了网上购物平台在发展过程中经历的寄生、与衍生三阶段。
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图8-13　购物平台演化的三阶段

京东、苏宁与国美在业务运营方面最显著的区别是前者只发展线上（B2C网络平台）业务，而后两者线下（实体店平台）业务与线上业务结合发展，当然后两者的运营模式也可以用一个电子商务领域新兴的概念O2O（Online To Offline，线上对线下）来形容。

京东商城是较早推出3C产品线上业务的网站，商品价格较实体店运营商更有优势，而由于京东本身没有线下实体店，这就使得在网上商城看中商品的消费者不得不前往一家“看得见、摸得着”的实体店面体验其希望购买的产品，体验之后再回到具有价格优势京东商城购买相应产品。

诸如苏宁与国美这样的线下实体店就扮演了线上商城体验店的角色，“不情愿的”为线上商城提供了便利；而事情总不是这样绝对的，苏宁、国美这样的线下平台也可以借助像京东这样的网上商城的宣传效应吸引更多的“看客”，而这些“看客”未必不是潜在的消费者，当线下实体店较线上商城更有价格优势时，来体验的“看客”就会放弃网上商城而在线下实体店购买在网上看好的商品。这个有意思的现象我们可以把它归纳为线上平台与线下平台“互以对方的主业为辅业”，也可称作平台间的“业务交叉驱逐”他会促使平台开展自己的辅业。

自从苏宁与国美开展了各自的线上平台之后，他们并没有放弃自己的实体店运营，苏宁与国美这种特殊的“线上＋线下”业务模式最终将导致“辅业驱逐主业”，图8-14显示了平台间的交叉驱逐与平台演化。
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图8-14　交叉驱逐与平台演化

我们认为，“辅业驱逐主业”是属于管理学的一个概念创新。所谓“辅业驱逐主业”，是指在企业发展主业（主营业务）同时也发展辅业（主业之外的业务）的情况下，辅业将逐渐吸收主业的某些职能或功能，使主业的该项职能或功能退化甚至消失。导致“辅业驱逐主业”现象的原因可能来源于企业家的偏好、消费者的需求、资金的用途、企业对未来的预期等。

“辅业驱逐主业”是同一家平台运营商线下销售与线上销售相结合企业最有可能发展的方向。这里的“辅业”是两家电器零售商新起的线上销售平台，而“主业”是两个电器零售商起家并且最基本的业务——线下销售平台（实体店经营）。我们所说的“辅业驱逐主业”并不是指苏宁与国美将终止线下销售业务而只发展线上业务，而是一种销售职能的转移。两家电器零售商最终将有可能部分或全部剔除其线下实体店的销售职能，将其改造成用户体验店，用户可以在其线下平台对零售商品进行充分的体验，通过询问、观察、触摸、试用等多种方式。而对于它们的线上销售平台，商家重点强化它的销售职能，使用户在体验店挑选好中意商品之后在线上平台进行购买和支付。

目前将这种销售模式运用于实践的最典型、最成功的一个例子就是“苹果体验店”。“苹果体验店”可以称为世界一流的用户体验店，其以时尚、现代的装修风格展现于众。用户在体验店中可以不受约束、轻松随意地触摸感受各种商品，而服务人员又不会主动指导用户的操作，使用户在放松、愉悦的状态下完全主动地“学习”各种产品所具备的功能。从赋予用户视听盛宴的iTouch到世界上最轻薄的苹果电脑，琳琅满目的各类高科技产品总会使激起消费者内心的情感，产生拥有它们的冲动。

这种虚实结合的新型购物方式将会给消费者带来最大的方便与实惠，与传统的实体零售店“体验并购买”的模式相比，其服务将更加精细，顾客在线下体验店体验之后可以随时随地在线上平台进行购买。由于线下体验店只需保证产品的种类齐全，不需要过多的库存商品，这样就减少了实体店经营面积，降低了营业和库存成本；同时，线上平台又具备维护成本较低，不需诸如实体店那样的庞大服务人员团队，这一系列综合的因素使得“线上＋线下”相结合的经营模式赋予商品最为强大的价格竞争力，也成为综合购物平台在未来最有可能发展的方向之一。


 8.6.2　平台演化案例分析：苹果的发展

2007年，由史蒂夫·乔布斯、史蒂夫·沃兹尼亚克和罗纳德·韦恩创立的苹果电脑公司（Apple Computer，Inc.）更名为苹果公司（Apple Inc.），其核心业务为电子科技产品，在高科技企业中以创新而闻名，知名的产品有Macintosh电脑、Macbook笔记本电脑、iPod音乐播放器、iTunes商店、iMac一体机、iPhone手机和iPad平板电脑等。美国苹果公司，在iPhone手机和iPad平板电脑上的巨大成功使其在2012年8月21日，成为世界市值第一的上市公司。

对于苹果的成功，绝大多数行业专家和业内人士都将其归因于苹果公司强大的创新力。然而，这种陈旧的企业创新理论已无法全面地解释苹果公司以及其产品的成功之道。在平台经济学得到广泛认可和应用的今天，一种基于平台经济理论的苹果公司成功诠释就尤其惹人注目。

本书认为，苹果的成功在其本质上就是平台演化模式的成功。虽然乔布斯说：“苹果和戴尔公司是这一行业为数不多的赚钱的公司，戴尔靠的是学习沃尔玛，我们靠的是创新。”然而，苹果公司移动终端在本质上和沃尔玛一样，同样是个平台。苹果的发展，其实不是乔布斯仅仅在表象上认识到的所谓创新，而是经历了一个平台寄生（iPod寄生在iTunes上）、平台共生（iPhone和iTunes、Apple Store共同发展）和平台衍生（iPhone4、iPad成为众多应用程序的开发载体）的过程，这才是苹果真正的成功之道——平台演化升级的过程。如果苹果公司未来战略离开平台的建设，把视野局限到技术层面，那么苹果极有可能从成功走向败局。最近iPhone5的表现不佳，就证明了技术开发相对次要，而平台模式的深入发展则绝对重要。

苹果iPod的生存优势就是它高度依赖于网络音乐商店iTunes，iPod Touch则依赖于iTunes和App Store两种平台，特别是依赖于这两种平台上已经形成的巨大用户规模，提升iPod平台的用户使用量。iTunes集成了EMI和SONY等重要的版权音乐发行商，向用户付费或者免费下载单曲音乐提供支持，很大程度上降低了使用版权音乐的门槛。iPod寄生在iTunes之上，即插即用，方便快捷，极大程度地使用户真正体验到数字化音乐所带来的魅力。这就是说，用户可以通过苹果移动终端平台无限低、免费或者缴纳一定费用从iTunes商店里下载其中任何一首音乐，离开iTunes，iPod的成功恐怕将不复存在。

一个典型案例是，在2003年4月28日iTunes商店正式开张的那天，商店在18个小时内就卖出了高达27.5万首歌曲。第五天过后，销售额就超过了100万。苹果公司得到了这个消息后，振奋不已。当时苹果的iPod已经推出了两代产品，不过总销售额还没有达到100万，超过一人一首的数据显示，iPod用户对iTunes商店热情，空前高涨。同年9月8日，销售额达到1000万。iPod的销售额顺利超过100万。可以说iTunes商店的开张在很大程度上刺激了iPod的销售额。最令人兴奋的是在2005年9月7日iPod nano的面世，iPod的销售额迅速达到300万，真正实现了井喷。

这说明，iTunes和iPod的搭档迎来了黄金时代，iPod选择平台寄生策略的效果终于得到了充分的体现。同时iTunes的用户也急剧地增长，表明苹果移动终端平台逐渐进入成熟阶段，大有和iTunes平台进行共生的趋向。

2007年1月9日，结合个人数码助理、无线通信设备、照相手机以及媒体播放器的iPhone智能手机，由苹果公司前CEO史蒂夫·乔布斯在举行的Macworld会议上宣布推出，并于当年6月29日率先在美国上市。iPhone兼容了iPod所有的媒体播放功能，拥有高达数百万像素的摄像头（一代、二代为200万，3GS为320万），还特地专门为移动设备打造了的Mac OS X操作系统（即iOS，本名为iPhone OS，自4.0版本起改名iOS）。iPhone集三大功能于一身，其独特的多点触摸（Multi-Touch）技术大大方便了人们手机的日常使用，使用手指轻轻触碰，就能在拨打电话、发送短信和应用程序之间选择易如反掌，还可以通过该技术直接从网站拷贝和粘贴文字、图片等进行数据传输和处理。下图为iPhone3GS的基本参数。

实际上，苹果公司发行iPhone手机后，移动终端与iTunes、App Store的平台共生局面已经形成。生物学中的共生是指两种生物相互依赖共同生活在一起的一种种间关系，一般而言是指两种生物共同生活在一起，彼此有利，但两者分开以后，各自都能正常生活的一种种间关系。平台共生就是双方彼此相互依赖互为存在的平台之间的关系，但两家平台的实力基本相等而且在业务上具有一定的互补性。苹果发布的iPhone，从iPhone1到iPhone3GS，苹果移动终端平台已经在双边客户的规模上和iTunes和App Store两家平台的差距基本消除，双方逐渐达到一种互利共生的状态。由于iPhone基本兼容了iPod和iPod Touch的所有功能，因此用户可以通过iPhone手机平台从iTunes商店下载音乐，即是说iPhone可以继续凭借iTunes和App Store两家平台庞大的用户群来发展自身实力。而iTunes和App Store则可以依托发展壮大的iPhone平台先前聚集的用户规模，达到提升各自平台用户使用量的目的，从而实现双赢。

需要指出的是，App Store应用软件开发群体的大发展，数十万的各种应用软件吸引了大量的终端用户向苹果平台聚集，的确极大程度上推动了苹果iPhone终端平台不断升级和更新换代，苹果的移动终端平台逐渐实现高级化。事实上，从下图中可以发现，2007年苹果推出iPhone和iTunes与App Store两家平台共生后，2007年到2008年的销售量急剧上升，其主要原因可能由于双方达到共生局面后所引起的共振效果造成的。截止到2010年iPad推出前，App Store平台内的应用程序总量已经超过20万款，总下载量大约为30亿次。苹果手机终端也已经销售了超过5000万部。此时，iPhone平台拥有超过10万家软件开发商，发展成为该年度最受欢迎的软件开发平台。

iPhone的成功导致了苹果的新兴移动终端iPad开始浮出水面。iPad是苹果公司于2010年1月发布的，定位于苹果iPhone系列智能手机和笔记本电脑产品之间的一款超微型电脑。与iPhone的布局相同，通体上的布局也只有四个按键，可以向用户提供收发电子邮件、浏览互联网、播放音频或视频、观看电子书等功能。苹果公司随后于2011年9月和2012年3月陆续推出了iPad2和新iPad，使得iPad平板电脑的功能更加强大。IPad的出现在移动终端领域引起了很大的轰动，它的推出具有开创性的划时代意义，其最重要的一点，就是率先在笔记本电脑和手机之间建立了一个新的品类——平板电脑，尽管iPad在基本技术性能、完全办公应用、兼容性和usb等接口扩展等方面存在不足，但依托App Store和iTunes平台的丰富应用软件资源，仍然实现了人们将电脑的某些娱乐功能、商务功能和办公在便携性较强的平板电脑上应用的理想，是苹果公司历史上最成功的产品推出。

随着苹果公司将iPhone升级为iPhone4和iPad的诞生，苹果移动终端开始进入平台衍生阶段。衍生也是生物学上的一个词汇，在生物学中衍生是指由演变而来，从母体的物质中得到的新物质。因此，平台衍生就是指随着网络技术进步和平台自身召集双边客户实力的增强，由于平台自身的发展需要而产生的一些新的平台，目的是为了充分发挥出巨大的平台裂变效应，更进一步地促进平台召集双边客户的能力。iPhone手机终端辉煌的销售业绩向世人证明，这种终端平台开始具备了一定的母平台特质，在强大的iPhone移动终端的母平台上开始衍生出iPad系列子平台。

的确，iPhone母平台衍生出iPad子平台之后的裂变效应非常大，令科技行业的很多业内人士叹为观止。在iPad产品推出后的第一个季度，销售额就达到了733万台，为苹果公司带来了46亿的收入。而整个与iPad有关的所有业务收入，几乎等同于已经有27年历史的mac总收入之和。

事实上，进入到平台衍生阶段的苹果公司，iPhone平台和App Store、iTunes平台的共生为iPhone积攒了相当规模的用户群体，苹果phone平台已经具有非常强大的双边市场客户召集的能力。也只有具备了这样的能力，才能使得iPhone平台最终升级为一种可以衍生出子平台的母平台。否则，像iPad这样一个摈弃了笔记本电脑笨重和手机性能弊端的优秀平板电脑产品，是不可能存在的。IPad仍将与iPhone一道，凭借自身的平台客户规模和App Store、iTunes平台的影响力，发挥出母平台和子平台巨大的协同效应。2010年，由于iPad的诞生，而且因为iPad的软件应用平均售价超过iPhone应用的售价，苹果的App Store营业收入高达17.8亿美元，相比2009年的7.69亿美元相比大幅增长132％，市场占有率迅速上升至82.7％。可以看出，在苹果公司收获成功的背后，iPad子平台的功劳是有目共睹的。


 8.7　本章小结

在本章中，我们重点讨论了平台演化及其中的核心三阶段（平台寄生、平台共生与平台衍生）和平台的嫁接、裂变与聚合，并运用这一系列理论来分析一些典型案例。

平台演也可被称为平台进化，是一种在市场的外部竞争压力和平台的自身内部变革诉求下引致的平台自我发展、变化和演绎的过程。在平台演化过程中，初始平台（母平台）迫于激烈的竞争形势催生出子平台，并根据不断改变的市场情形作出调整，以不同的演化形式推进平台的发展。

平台的演化过程中主要涉及三个阶段，从最初级阶段到最高级阶段分别是：平台寄生、平台共生和平台衍生。

平台寄生是指一类平台长期或暂时必须依赖于其他平台的存在而存续，并从这些平台之中获取相关利益的平台关系。平台的寄生模式主要包括：①内部寄生以及外部寄生；②友好寄生和恶意寄生；③一对多的平台寄生模式；④完全寄生和不完全寄生。

平台共生指的是一种相互依赖并相互依存的平台关系。平台共生的模式包括：①平台偏利共生（平台共栖）；②平台原始协作（平台互惠）；③平台互利共生（平台专性共生）。

平台衍生指随着网络技术的更新与变革，由于平台自身的发展而产生一些新平台的过程。这些新平台可能独立于母台之外而生存，也可能继续依附于母平台的强大影响力而存在。

平台嫁接是指将一种平台将其全部或部分功能移植于另一种具备一定“亲和力”的平台之上，使得两方（或多方）平台共同成长。平台裂变（也可称为平台分裂），是指通过功能或业务细化，基本上让特定功能或业务独立出来，裂变成一个新的专业性的平台。平台的聚合也可被称为“平台汇聚”，是指多个不同平台在平台发展进程中，由于其特定的业务模式、战略布局或发展要求等原因，通过与其他平台融合吸收新的能量，而逐渐汇聚在一起并形成一个单一的新平台的过程。

本书认为，任何一种模式的平台在其发展之路上必定会经历平台的演化过程，而平台企业的成功与失败归根结底就在于其在平台搭建过程中平台演化进程的顺利与否，或是某一阶段成功的对接或蜕变，或是某一阶段构建的崩溃。具体来说，一个平台企业的成功就在于其能够顺应平台的发展规律，精准地实现了平台的寄生、共生与衍生等。


第9章　平台商业模式

平台的商业模式是一种描述平台如何通过对经济逻辑、运营结构和战略方向等具有内部关联性的变量进行定位和整合的概念性工具。面对“平台”在本质上所具有的“市场”特征，已有的商业模式研究范式显得苍白无力。因此本章节试图站在“市场”的高度，重新定义和研究符合平台理论，能够真正指导平台实践与应用的平台商业模式。具体而言，将平台理解为市场具化的过程和手段，通过对平台物质流商业模式、信息流商业模式和规则流商业模式的解读，分析在平台时代下，市场由“无形之手”向“捞钱之手”的转变过程。


 9.1　平台商业模式定义

目前，已有一些学者开始从不同视角对平台商业模式进行了研究，但都没有形成普遍认可的理论体系。


 9.1.1　平台商业模式研究思路

如Timers（1998）对电子商务商业模式的分类提出了虚拟社区、协作平台、信息中介等与平台相关的概念。Armstrong和Hagel Ⅲ（1996）在与平台商业模式的研究中，将平台的分类与平台商业模式相关的研究结合起来，并对网络社区平台进行分类。在平台商业模式研究中Hobday，Prencipe和Davies（2003）通过对现实企业的考察构建了服务集成平台商业模式框架，岳中刚，宋归月（2010）研究了虚拟平台作为互联网时代最重要的经济组织形式的商业模式特征，提出用户之间交叉网络外部性的存在，使得双边市场平台通过倾斜式定价策略提高交易量；服务集成平台则需要将相关的信息服务以一种创新的方式组合，以满足客户特定的经营需求；而网络社区是一个广泛的社会和商业信息传播平台，其价值创造来自于社区成员及其参与所带来的交易价值。

随着第三方物流平台的发展，Vrechopoulos（2004）指出企业的模块化网络运营能够为集整合企业内部企业和之间的信息模块，为最大程度地获取消费者剩余提供了关键条件。同时，信息技术的发展使集成平台对高度复杂的制造——物流——分销过程进行有效管理成为可能，进而成为供应链系统的组织者和管理者。而刘云龙（2006）的研究开始关注于对平台自身的理解，但是只局限电子商务平台：平台本身不从事买卖交易业务，只是吸引有关个人或企业参与，为他们的网上交易提供配套服务，集成买方需求信息和卖方供应信息、撮合买卖双方、支持交易以便利市场操作。在杨云松，朱岩和张毅（2009）的研究则集中于平台商业模式的技术支持角度，利用Web2.0模式是众多厂商和风险投资商在进行平台搭建过程中的主要手段。但是却缺乏对各种盈利模式的研究。

因此，在已有的研究中，对于平台的认识存在着明显的不足，仍然停留在传统“两分法”的研究框架之中，妨碍到了对于平台商业模式的深层次认识：仅仅只是将“平台”看成是企业发展的一种商业模式，并且直接将现成的商业模式理论和企业管理理论框架嫁接在平台商业模式之上，使得现有的研究成果无法发现其商业模式背后的秘密。


 9.1.2　平台商业模式本质

平台，作为市场具化的形态和手段，将供应商和消费者联系在一起，不仅发挥着提高交易频率、增加交易对象、扩大交易范围的需求匹配功能，而且还降低了双方的搜寻成本和交易成本。因此，“平台”已经不再是传统经济学理论当中的供给方，而变成了连接供给与需求的市场，在赖普清与姚先国（2011）的关于市场网络研究中，市场网络内部存在着几种常见交易结构，不同的网络节点连接方式带来了不同的交易维度和交易成本，其中中介交易结构是常见的交易方式。中介交易结构是指在最终消费者与初始要素提供者之间存在中介节点的一种典型交易结构，也是符合平台属性的一种交易结构。因此，激进的研究甚至将交易中介节点的含义扩张到整个生产迂回链条中的所有企业。

由此，可以看出作为体现市场中介功能的平台，是通过控制交易的全过程而实现最终盈利的。所以，平台商业模式的重新定义必须紧紧和市场本质相关联。本书所定义的平台商业模式是指在市场具化过程中，平台基于现代信息技术，通过物质流、信息流与规则流促使平台各参与方完成交易的全过程，并实现最终盈利。一般来说，平台商业模式的发展，就是实现其从“看不见的手”发展成为“捞钱的手”，其关键在于如何通过规则的制定和现代信息技术的利用，实现对平台各利益相关者交易过程的控制。也就是说，平台商业模式强调的是平台如何通过对经济逻辑、运营结构和战略方向等具有内部关联性的变量进行定位和整合的概念性工具。

平台的利益相关者包括外部利益相关者和内部利益相关者两类，外部利益相关者一般为平台的间接参与方，包括监管方、相关合作伙伴等。内部利益相关者一般为平台的直接参与方，包括平台运营方、供给方和需求方。而一个成功的平台商业模式最终总是能够体现为实现平台各利益相关者的利益诉求。

而关于对交易过程的理解则可以分为两个层次，第一是和交易有关的内容，第二是和交易有关的规则。从简单的层面理解，交易的内容就是交易所能提供的产品和服务的种类，对于平台的各个参与方而言，参与平台交易的直接动机就是实现其各自的价值主张，这也是平台商业模式能够产生和发展的基本条件。沿着交易过程的线索，继续深入到交易的本质中，则能发现其背后所隐含的关于商业模式的内在逻辑结构：其本质就是对交易信息对称与不对称的充分利用。交易的内容满足的是平台相关利益者的各种需求，而需求偏好的显示则是通过与交易有关的行为、信息等因素体现出来的，这些信息又可以通过适当的数据处理完成。因此，可以推论出，利益相关者的价值满足最终是通过平台的信息搜集、匹配与交易而实现的，在这一过程中平台商业模式的本质恰恰体现为对交易相关信息强有力的控制。

第二个层次则是交易规则，既然平台的本质属性就是市场，那么市场所遵循的平等、自愿和公开的基本交易规则也同样使用与平台。尽管在平台商业模式之中，平台根据自身的发展战略和发展阶段会制定不同的交易策略，例如对平台的某一方实施补贴或免费政策，但是，从整体上看，任何成功的平台商业模式都必须遵循符合市场属性的基本交易原则。

对于一个成熟平台的商业模式而言，庞大而广泛的各类参与者，包括双边或多边用户的需求，是平台组织能够持续发展的动力；而良好的平台规则，在维持平台公信力同时，更为平台组织的正常运行提供了制度保证；数据与信息的处理能力，为平台组织不断扩张建立关键流畅的信息交流渠道。无论是怎样的一种商业模式的出现，都是构成平台的三个层级各自与其相互之间关系的一种动态关系的演化。

因此，在平台经济时代的大背景之下，一种商业模式的成功必须与平台经济紧密相连。也就是说，商业模式的成功依靠其背后的平台商业模式，而平台商业模式又依赖于其背后的市场的本质属性。


 9.2　平台商业模式分类

在一般理论研究中，影响一个平台组织的商业模式是多种多样的，在平台发展演化的不同阶段，平台的商业模式也会相应地做出调整和变化，Armstrong和Hagel Ⅲ（1996）在与平台商业模式相关的研究中，将平台的分类与平台商业模式的研究结合起来，并对将网络社区平台进行分类。由于平台自身的差别，会直接影响到对平台商业模式的分类研究。因此，通过对平台属性的本质认识，实现对平台商业模式的重构，提出新的分类标准是本章节此后的一个重点。


 9.2.1　平台商业模式分类标准

正像本书的第二章提出的基本理论观点，已经对平台的分类与业务模式进行了全新的分类方法，在理论研究的层面，深化了对于平台的本质认识。但是，如何将平台的理论研究和平台的实践发展进行有机结合，并能够在各种不同的平台之间辨别其商业模式的异同，则必须沿着平台发展过程中出现的一个个经典案例，剖析其商业模式的本质。

对于任何一个平台组织而言，通过搭建平台的组织框架，利用商业模式开展平台运营，最终实现平台组织盈利，是平台能否在商业竞争中获得优势的关键。孟丁（2013）借鉴了行动者网络理论，对平台型企业的产业形态的分析，提出平台企业竞争战略分析框架，并指出平台作为市场中介的重要性。

因此，只有从平台本质的特征——“市场属性”出发，才能对实践中的各种平台进行合理的分类：无论参考何种经典经济学著作，都能很轻易地总结出“市场”的基本特性，信息、利益、规则、正是这几个基本要素构成了市场理论的基石，因此对平台商业模式的分类可以从市场发展的角度出发，抓住一个平台商业模式背后盈利的秘密。任何一个市场的发展和演化，按照由表及里的顺序可以发现，都经历着物质流交换、信息流交换与规则流交换等由低到高的三个阶段。


 9.2.2　平台商业模式具体类别

一个成功的平台商业模式必然是通过对物质流、信息流和规则流这三个不同层次的控制来实现其最终的盈利。因而，平台的商业模式可以具体分为物质流商业模式、信息流商业模式和规则流商业模式。在已经成功的众多平台组织当中，能清晰地看到这三种不同性质的要素对于平台商业模式的影响法和作用。当然，也许一个成功的平台包含着这三种商业模式某几种形式的组合，但是其根本的成功一定是从某一种基本的商业模式出发，最终获得巨大的竞争优势的。

在本文的分类研究中，作为传统意义的平台，包括有大型商场、超市、集市等更多地体现出物质交换平台的商业模式的特征；而随着互联网技术的发展，越来越多网上商城的出现，则更多地注重通过双边用户的信息的分析，挖掘商业价值的过程。同时，大量的以提供专业服务和解决方案的网站的出现，包括猪八戒网、威客网等网站，都将信息流交换作为其平台商业模式盈利的根本。

以上两类的平台商业模式还都与市场的基本属性相关。然而，随着对市场认知和对平台本质认识的不断提高，另外一种相对高级的平台商业模式也越来越多地出现在平台经济的具体实践中，是以规则流交换作为其平台基本盈利模式的一种商业模式，这也是现阶段平台商业模式发展的最高阶段——平台公权力的派生。平台通过巨大的商业利益汇聚了各种社会力量，各种社会力量间的利益博弈派生出了新的规则，最终平台的持续发展和运营就会衍生出公权力。以北美篮球职业联盟（NBA）和创新工场为代表的赌博平台，他们所关注的不仅仅只是简单的商品或者服务，而是为需求和供给双方之间建立一个公平的利益输送规则。以脸谱（Facebook）、推特（Twitter）为代表的社交平台的出现，从表面上分析为人们提供了新的社交娱乐方式，如果站在平台经济的高度，可以发现他们从根本上改变了人们的社交规则，国际上一系列的政治风波和事件（以中东为代表）都是源自于此类社交平台对社会交往规则和社会公权力的改变而最终出现的。

本书对已有的和平台有关的商业模式进行了整合并统一了分类标准。既包括各种类型的电子商务，又包括移植于传统商业的超市模式，也有和互联网与生俱来的安全岛模式。此外，它既适用于物质性产品和服务平台，又适用于信息性产品和服务企业；既针对企业用户（要素市场），也针对个人用户（消费市场）；既兼顾生产领域，又兼顾流动领域。也就是说，它兼顾了不同类型的企业。本质上，平台的商业模式就是其要素的组合方式。由于本书所选取的维度都是企业商业模式的关键性、代表性要素，而且维度及其内容的数目选取和分布比较适当，因此，由此得出的商业模式类型比较贴近现实，都能找到实际对应的平台实例。


 9.3　平台物质流商业模式

结合上文提到的商业模式，本节将结合具体案例对平台的物质流商业模式进行系统分析。平台物质流商业模式是指平台以具体的物质商品为价值主张，通过提供商品或服务的场所连接买方和卖方，并收取一定交易费用的平台商业模式。


 9.3.1　平台物质流商业模式内涵

平台的物质流商业模式既是平台商业模式的一种最基本和最原始的模式，也是一种普遍存在的平台商业模式，更是自市场和平台产生时就有的商业模式。这种商业模式的发展，与商品本身所包含的使用价值与价值紧密相关，同时也与市场供给双方的力量相关。也就是说这类平台商业模式的发展，往往会以价格战略和市场垄断为最终的导向。在现实的平台经济领域，大型连锁超市对小超市生存空间的挤压，对供货方实行“进场费”策略，对消费者实行的价格欺诈都是此类商业模式的一种极端体现。同时在互联网的电商领域也大量的引入了物质流商业模式，由京东挑起的与当当以及与苏宁之间的“电商混战”都是物质流商业模式的在互联网技术下的一种变相升级。

零售商作为平台物质流商业模式的代表，通过少数零售商寡头构建的终端销售平台占据了大部分市场份额，反过来形成对上游供应商的买方垄断。这种交易中介平台所构成的买方垄断形态，通过垄断地位向上游供应商收取的垄断租金，包括进场费、上架费等附加费用，以及货款、装修促销款项的资金占用收益（石奇，岳中刚，2008）。


 9.3.2　购物超市平台案例

家乐福的成功，从本质上是一种物质流商业模式的成功，它将涉及“物质流”的各种要素都进行了系统的考量与设计：包括与产品相关的展示、种类、价格，与消费者体验相关的促销活动、消费体验、相关服务、售后政策等各种因素相结合，为商品的供给方和需求方提供了良好的交易平台，并将这种模式迅速地在全世界进行推行。具体而言包括有：

家乐福按照顾客类型设置不同的入口：对每天都来的顾客，家乐福会设置一个直接进入摆放日杂、生鲜商品那一层的入口，方便这类顾客的日常购物。对隔一段时间来一次的顾客，他们则可从另一个入口直接到摆放家电，纺织类商品的那一层。家乐福还会按照顾客习惯设置卖场区域，家乐福的饮料决不放在卖场的入口处，因为购买饮料的顾客不愿意在卖场逗留，只希望能马上走出卖场，同样，雪糕，冷藏品等产品也不会放得离收银台不远的。

家乐福拥有齐全的商品品种，满足现代家庭“一站式购物”的需求，同时也最大限度地满足各个层次顾客的需要。但是，家乐福在保证商品齐全的同时，为了进一步促进卖场商品结构的优化，根据平台的“长尾属性”，家乐福特别关注其中的20％的商品。通过POS机对商品的实际销售情况，单位销售量和毛利率都进行监控，不断优化商品结构，减少滞销产品对资金和卖场空间的占用。

家乐福的定价方法主要有灵活定价法，高低价结合的价格策略和心理定价。灵活定价法包括成本导向定价和竞争导向定价法，竞争导向定价在家乐福新店经营的前期用得比较多，开业初期，家乐福会针对主要的竞争对手采取此种定价方法。高低价结合的价格策略是指对顾客经常购买，经常比较价格的敏感商品定价很低，其余非敏感商品的正常售价可能高于采用“每日低价”的家乐福。家乐福还经常使用心理定价方法如尾数定价法，促销定价，折扣定价等。

对顾客实行“零干扰服务”，节省人力，节省为顾客推荐商品，挑选商品等的服务，多样化的商品陈列，方便顾客自助选购，高效率购物，不满意可立即退货。另一方面，家乐福提供免费停车场，店内托儿所，为有车一族和孩子提供了方便。

家乐福对供应商的选择要求十分严格，从上游供应商寻找利润，确定供应商的进场费，利用供应商的资金周转。家乐福与合格的供应商建立战略联盟，特别强调与供应商共同发展，为供应商即时提供信息资源，定期与供应商进行联谊沟通，供应商也可以在家乐福的电脑系统里及时查询到自己商品的销售、库存等市场信息，为生产决策提供依据。为此，家乐福推出ECR计划，即高效的客户响应计划，利用先进的科技与管理，和供应商建立长期的伙伴关系，消除伙伴间的传统屏障，从而消除各式各样浪费时间与金钱的无价值行为。

因此可以发现，家乐福作为物质流商业模式的代表改变了传统零售业的盈利模式主要是向消费者收费，即向上游生产厂商进货并从中索取利润，以尽量高的价格卖给消费者。其通过低价策略吸引顾客，首先聚集大量的需求方，通过规模进货与上游制造商进行价格博弈，实现其这种“天天低价，压低进价”的价格策略。同时，随着对上游供货商的控制以及对消费者的持续吸引，不断扩大其模式的优势，实现快速扩张，最终形成了对市场的一种垄断。

而家乐福之所以能够通过低价策略聚集大量的消费者、增强向上游商家砍价的能力，从而扩大进销差价，跟其庞大的规模、完善的渠道、高水平的低成本控制密不可分。由于消费品制造企业大部分处于完全竞争状态，使得平台方在与制造商、消费者的利益争夺中占据相对优势地位，对制造商和消费者经济行为带来实质性影响，使其渠道价值日趋突出，而对渠道的控制，则必须依靠于相关需求偏好信息、价格成本信息、物流信息的有效控制，因此大型超市商业模式的发展也面临着转型和升级的问题，因此以家乐福为代表的大型超市都在加快自身物流链的建设，逐渐向信息流商业模式转型。


 9.4　平台信息流商业模式

随着互联网技术的快速发展，信息的价值在平台中发挥着重要的作用，市场交易最终是通过在商品的价格信息反映出来的，因此另一种平台商业模式更为关注对信息的交易，这种模式被称为信息流商业模式。其基本定义是，平台方将能够促成交易的信息数据或相关交易服务（不涉及具体物质产品）作为基本的价值主张，实现对需求方和供给方的有效连接，并实现平台盈利的一种平台商业模式。


 9.4.1　平台信息流商业模式内涵

叶伟巍、朱凌（2012）认为知识经济时代信息技术发展为企业“更开放、更简单、更低成本”地实施科技创新战略注入了新动力，并将创新目标、过程和动机引入了平台商业模式研究。但对于信息流商业模式的研究，不能只关注其表面的平台现象，而要回归到最基本的理论假设：在完全市场的假设中，商品的价格信息，则能够充分反映出需求和供给方相关的全部需求偏好和生产函数。因此，对信息的有效控制是平台信息流商业模式成功的关键。Pieter Ballon、Nils Walravens、Antonietta Spedalieri、Claudio Venezia（2008）就对与信息相关的新兴移动服务平台的模式进行分类研究，其模式的核心与焦点在于实现一个更加开放的方式提供服务，由以电信运营商为中心的模式向更加均衡的平台模式发展。

基于互联网技术的电商，从本质上分析，就是平台在信息流商业模式的一种成功应用：通过互联网技术，实现供给需求信息在交易的多方，包括买方、卖方、平台方、物流方的高效流通，降低交易各个环节的交易成本，最终促成交易的完成。在这种理想状态下，平台方作为最有力的信息控制者，通过大量的交易完成，能够实现平台自身的盈利。在已有研究中杨跃之，赵允玉（2010）只针对平台当中的信息服务集成平台的盈利模式创新与竞争策略进行了分析总结，从角色定位、盈利模式和竞争策略等角度形成了关于信息流平台商业模式的初步分析。


 9.4.2　解决方案平台案例

信息不对称与交易成本的存在是以解决方案平台为代表的一类信息流平台商业模式产生的根源。解决方案平台本质上是为知识或智力的需求方与提供方以最优搜寻价格提供信息搜寻与匹配的中介市场，能够极大降低双边市场的信息搜寻成本。一般而言，成熟的解决方案平台模式由提问与悬赏系统、信息搜寻与匹配系统、智力产品交易（支付）系统与信用系统四个模块组成。
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图9-1　解决方案平台模型

作为国内最大的威客网站，猪八戒网代表着一类典型的平台信息流商业模式，基于web2.0技术与“威客”商业模式发展而成，是召集智力需求方与解决方案服务提供商的中介方，以赚取交易额的提成与佣金为盈利模式。

猪八戒网站也是一种电子商务平台，与淘宝等实物交易的电子商务平台相同，猪八戒网站服务提供方（卖家）同样包括公司机构和个人两类，公司与个人需要在猪八戒网站上开店展示出自己的代表性作品成为卖家，另一方则需要在猪八戒网站以悬赏或者投标形式（均注明奖金数额）发布具体的创意任务，当交易结束，猪八戒网从中提取相应的佣金。它与淘宝等传统电子商务不同的是它提供的产品是“智力、知识与创意”这样一种无形的服务，属于第三产业的创意产业领域，这就决定了它与淘宝的不同，如何对服务进行定价与保护服务提供商的知识产权，成为中国威客平台企业的核心任务。
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图9-2　猪八戒网业务构成

猪八戒网站的业务涵盖面广，较为分散。目前，主要业务为平面设计（17％），网站程序与开发（13％）与网站推广（10％）。

威客模式与淘宝的这一平台交易模式不同的是，知识产品的交易成本要更高，因为产品本身无法定量和标准化，所以往往要求多个威客提供产品以供选择，尽管如此客户也未必能于其中找到满意的产品，威客平台的交易模式主要为悬赏奖金模式。但当多数提供产品的威客或参与竞标的威客大多数时候都是白忙活一场，他们的动力会逐渐消减，且威客网很难规避知识产权被侵犯的问题，为了规避买卖双方绕过猪八戒网进行私下交易等“跳单”和侵犯知识产权等行为，猪八戒网在平台交易模式上做了很多创新。

目前猪八戒网提供的交易模式有两种：悬赏和速配（也称为招标），主要进行智力成果的线上交易，形态是互联网网站和支付系统的结合，运营成大大低于传统实物电子商务网站。悬赏模式指买家在发布任务时，先将任务赏金全额托管到猪八戒网，再从服务商交稿中选出满意稿件的任务。速配模式是指买家在发布任务后，由众多能力与任务要求相匹配的服务商进行抢标，最终由买家来选定一位服务商来帮助买家完成任务。此任务模式适合任务时间较长，需要长期重复沟通的任务，例如网站建设等。此模式需要冻结双方的诚意金，以保障交易成功的几率。猪八戒网对悬赏金模式的佣金为20％，对招标和速配模式的佣金为1％。

针对威客网存在的智力成果被盗用等信用安全问题，猪八戒网推出诚付宝作为第三方支付平台，“诚付宝”账户相当于你托管在猪八戒网的个人存款账户，是连接服务交易双方的纽带。依托诚付宝支付工具，猪八戒网建立了自己的征信体系，级别划分的依据是威客所获得的报酬总额，从“一戒”一直到“八戒”。目前，猪八戒网上最高的威客只有“七戒”。猪八戒网需要增强平台的征信工作与增信工作，采用多种方法与手段对卖家的资质进行认证，对买家的诚信进行监督。
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图9-3　猪八戒网平台风险与存在的问题


 9.4.3　安全岛平台案例

基于网络的市场交易活动，譬如商品买卖及相关费用支付、信贷交易及资金交割等，由于交易双方彼此信息不对称和互联网络信息传播的虚拟性，导致彼此间缺乏必要的互信，同时互联网信息系统本身存在的安全问题，也为这些交易双方的财产安全带来一定风险。因此，如何应对互联网交易风险，迎合市场双方网络交易安全需求，构筑网上安全交易环境，就成为互联网时代网上交易活动必须要解决的一个重要问题。

交易安全岛平台模式，是一种从互联网交易双方信用安全出发，引入第三方审核与担保机制，有效地降低了互联网交易带来的信息不对称风险，为互联网交易提供了较为可靠的安全交易港湾的平台发展模式。交易安全岛平台模式以网上双边市场交易双方安全感需求为导向，通过构筑网上交易安全保障体系，形成网上商品或资金需求双方交易中介平台，利用提取服务费用、形成资金沉淀池进行投资和利用网络客户资源招徕广告商收取广告服务费盈利的网络平台发展模式。其一般性的运行机制如图9-4所示。
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图9-4　交易安全岛平台一般架构

如图所示，商品交易安全岛平台，一般围绕平台主体，形成信用审核、风险准备、安全担保以及第三方资金支付划拨等安全保障机制，为双边市场需求双方营造安全交易环境，以安全感为主要平台吸附力源泉，聚合市场双边客户在平台上进行交易。此外，平台运营方还可以通过对交易双方收取服务费用和利用拥有的客户资源招徕广告商收取广告费获取利润。

支付宝（www.alipay.com）是国内领先的独立第三方支付平台，由阿里巴巴集团2003年在淘宝网推出，由支付宝（中国）网络技术有限公司负责运营，致力于为中国电子商务提供“简单、安全、快速”的在线支付解决方案。而今作为阿里巴巴的关联企业，支付宝拥有注册用户7.5亿，日交易量超过45亿元，2011年以49.0％的市场份额占据了第三方支付市场的半壁江山，成为亚洲最大的独立第三方支付平台。但在已有的研究当中，将理论的研究重点都只放在了对淘宝的研究，恰恰忽视了对支付宝的重视。崔香梅、黄京华（2010）对淘宝的信用评价体系在网上交易中起到的作用进行了分析，部分关注了支付宝的作用与功能，但是也并没有指出支付宝的核心作用和本质。

支付宝属于第三方信用担保支付平台，是淘宝支付功能锐化的结果，依靠淘宝强大的客户群，对其支付功能锐化后，形成支付宝平台，同时作为银行网上支付的一个集成平台，召集客户；具体而言，即在网上支付过程中起到信用担保和代收代付的作用，其运作实质是以支付宝为信用中介，在买家确认收到合格货物前，由支付宝替买卖双方保存支付款的一种增值服务。

支付宝从最初单一提供卖家和买家购物担保和资金清算中介服务开始，依托其服务平台不断拓展服务内容，逐渐演化为目前包括个人服务、商家服务、银行合作业务和创业板服务等四大类具体业务的庞大平台业务体系，将第三方在线担保支付平台的业务功能发展到了一个新的阶段。

支付宝通过构筑的强大的网上支付第三方平台，聚合数以亿万计的商家和网上消费者，通过对货款沉淀资金使用、服务佣金收取、广告收费以及其他金融增值性服务等，获得了巨大的平台运营收益。

安全岛平台模式，最为典型地体现了网上交际与交易平台针对商品和资金交易、信息交流和情感交际市场双方安全需求所采取的保障性努力，为网上人际交流与交易双方提供了安全港湾，因而得到了网上交易客户的广泛认可，获得了可观的商业成功。尽管安全岛平台模式，在具体商业实践中尚存在不够完善之处，但随着具体平台实践发展和平台安全保障机制的不断完善，这种模式产生的安全吸附力将会不断得到加强，依据这种模式构建的网上商业平台必在日益互联网化的商业社会获得更大成功。


 9.5　平台规则流商业模式

平台规则流商业模式是平台所特有的一种商业模式，也是区别于其他组织商业模式的一种典型。平台规则流商业模式的终极价值主张，既不是物质产品，也不是信息服务，而是一种市场规则或市场权力。这种模式能够直接影响平台参与方的行为决策和判断，使得平台参与方按照平台的“意志”进行交易，而平台方则通过控制参与方的交易实现平台盈利。


 9.5.1　平台规则流商业模式内涵

作为市场的一种具化，平台自身必须包括与市场相关的交易规则。同时作为一种组织形态，平台又必须包括和组织相关的组织规则。而作为平台的商业模式而言，更为重要的是和市场密切相关的交易规则。对于某一些平台商业模式，其核心是在现有的交易规则之下，重点关注某些产品或服务的供给与需求；而对另一些平台商业模式，其核心则是建立全新的交易规则，并由此形成平台私权力向平台公权力的转变，而并不涉及的某种具体的产品或服务。

因此，对于任何一个平台而言，其发展的最高形式，是通过制定规则，形成对权力的垄断，最终形成对平台双边客户的控制。Andrei Hagiu（2006）发现通过专有平台的创建，形成了对双边客户的垄断定价权利和定价规则，最终利用双向的间接网络效应实现对利润的最大化控制。一般最简单的平台规则都与平台的定价规则、管制规则等平台“私权”有关，体现出平台垄断能力和控制能力。而平台“公权”或者说是一种社会权力的产生，才是平台规则流商业模式发展的高级阶段。而在和平台规则流有关的具体商业模式中，搭建各个利益相关者之间的利益输送规则是一种规则流商业模式的体现，而对既有的平台规则的破坏和侵害也是平台规则流商业模式的一种表现形式；此外按照对一般权力的形成过程的理解成，还能将规则流商业模式分为“自上而下”的公信力模式和“自下而上”的自组织评价模式。


 9.5.2　赌博平台案例

赌博或者投机的行为，在我们生活中比比皆是，虽然“赌博”本身往往被放在“道德”的审判天平上，但是赌博的心理或赌博的行为，却充斥在我们经济生活和产业中的各个领域，从世界各国的专业性赌场，到福利彩票行业，从广受欢迎的职业各种体育联盟，到与其息息相关的体育博彩公司，从狂热的各种证券交易场所，到专业的基金投资公司，甚至于当下最流行的各种选秀节目，都因为有“赌博”行为的存在，而显得繁荣热闹。

本章节的关键就是要揭开这些看似不相关的平台背后，所隐藏的赌博商业模式下的核心内容——通过利益输送规则的建立，实现平台的盈利。

1）平台赌博模式的演化

无论我们分析何种此前提到过的产业或者行业，其能够成功发展的关键在于平台模式的成功，第一是平台对于客户的召集能力或者是吸附能力，第二是平台的黏着度。公平客观的利益输送原则，是赌博平台得以演化和长期发展的根本动力，这也就是为什么中国股市与中国足球长期失败的根本原因。世界上的股市和足球都分为两种：“世界股市”和“中国股市”，“世界足球”和“中国足球”。在这样的自我嘲笑背后，是赌博平台“利益输送”规则的缺失，一个赌博平台的搭建，背后一定存在着大量的双边或者多变客户。首先：参与赌博平台的各方，是建立在平台所提供的巨大利益诱惑。其次，各参与方在赌博过程中对于风险和结果的估计，来源于平台提供的客观公正的参与规则，也就是说各个参与方在赌博平台上所享有的权利义务是公平的、对等的。无论是拥有专业知识和背景的人，还是拥有强大资本力量的人，亦或是背负巨额赌债的赌徒，在赌博平台的“利益输送”模式下，所享有的平台信息、平台权利应该是一致的。因此对于一个成功的赌博平台而言，与赌博行为先天相关的“风险”与“不确定性”，保证了赌博结果的客观性，吸引了大量的参与方加入，形成的巨大利益诱惑，则需要建立一个客观公正的赌博平台制度，保证每个参与方享有公平的“利益输送”规则。

诚然，利益输送本身就是一个最好、最直接的“心理满足”过程。但是毕竟“赌博”与赤裸的金钱并不能满足社会与人性对于道德的要求。因此，一个合适的“心里满足”过程或者借口，催生出了各种不同类别的赌博平台，在这一过程中，伴随的是各类赌博子平台之间的演化过程，在各个赌博的子平台之间还会产生出不通的伴生、寄生、共生的演化路径。心里的满足包括了由低级向高级的进化过程，包括生理需要、安全需要、归属与爱的需要、自尊需要和自我实现需要。一般而言通过所有的赌博平台“利益输送”都可以完成基本的“生理需要”和“安全需要”，而对更高层次的心理满足的追求，促使赌博平台出现了锐化的过程，比如职业体育联盟平台的出现，就是一种归属于爱的诉求，国外成功的职业体育联盟都是利用“社区”、“忠诚”、“狂热”的主题广泛吸引了大批忠诚的球迷加入了平台中，形成了一类重要的赌博平台。而各种不同演化程度的职业体育联盟，与其他类的赌博平台之间则更多地展现出了平台演化过程中伴生、寄生、共生的关系。例如，专业的赛马组织往往都是寄生于专业的赌博公司或赌场之中的，而力量强大的四大北美职业体育联盟与体育博彩公司则是一种典型的共生关系，而世界性的体育盛会与体育博彩公司之间更多地体现了一种伴生关系：例如体育博彩公司为对伦敦奥运开幕式开出的赌博五花八门，除了UFO、小阵雨这种意外组合，博彩公司还开出了让人啼笑皆非的一些赌博项目：辣妹组合在表演时舞台设备出现故障的赔率为1赔11。

而更为专业的证券投资市场和各种基金投资公司的出现，更是赌博平台以“心理满足”的名义向更高级阶段演化的过程，更专业的知识、更复杂的工具、更先进的技术并不能掩盖其背后“利益输送”的本质，只是为其找到了更好的借口和满足于自尊和自我实现的更高级的一种“心理满足”。成功、荣誉和社会地位是每一个参与到此类赌博平台的参与方，除了物质之外的一种追求。从普通的证券交易市场平台，到专业的风险投资基金，再到时下最流行的车库咖啡和创新工场，改变的只是“利益输送”的方式和“心理满足”的层次，而无法改变其赌博平台的本质。
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图9-5　赌博平台本质

因此，对于赌博模式的分类，本文提出了不同于传统观点的分类原则，按照其平台提供的“利益输送”规则和“心理满足”层次分成专业赌博模式和一般投资模式。

现今世界上有组织的商业性赌博大致可分为三类：①彩票；②赌场几率博戏及赌博机；③体育博彩，在体育（如赛马、球类等）竞赛中对信息与判断有作用的事件进行赌博。此三类赌博活动，从消费者（参与赌博者）的观点来看，都是娱乐和希望获奖的结合。这也就是说，赌博行为带有娱乐成分，这是投资行为所没有的，也就是专业赌博平台与一般投资平台在其生产、消费和内容提供过程中的最大差别，也可作为区分这两类专业平台的标准。

赌徒既重视事件的结果，更看重事件的演变与自身的参与过程。所以不少参与赌博的人多会全程投入：一些押注某队球队胜出的赌球者十分关心该队的阵上表现，甚至通宵收看比赛过程；一些在赌场百家乐台押注了庄（或闲）的赌客也会为押注己方的甩牌者呐喊、助威或暗中祝福，这些行为都是赌博者参与到专业赌博平台，重视其赌博过程的表现，并在赌博平台中得到娱乐。

赌博模式提供的产品是一种零和博弈。赌博本身不产生任何商品及服务，不能令社会财富总量有丝毫增长：即一方所得是另一方所失；赢方赢到的钱，是输方输掉钱，双方合计，财富的增长是零（这里略去设赌人的抽头不计）。赌博不会产生任何产品，赌博是财富转移活动，是除了有娱乐成分之外，赌博不会产生任何商品或劳务，故此，赌博是零和博弈的形式，是非常稳定的形态。

而一般的投资模式则包括以下几类：①各类投资交易市场或交易中心；②专业的投资基金，包括各种类别的私募或公募基金。

投资者关注的重点是“结果”，即最终的投资回报率是多少的问题。例如不少购买了蓝筹股的投资者，买了股票后长期持有，等待收股息，不必每天关注该只股票在市场上的走势、上落，也就是说作了投资决策后，回报的实现过程是怎样的，不必重视了。

投资模式则是提供了一种基于变和博弈（Variable-sum Games）结果的产品和服务，即投资者之间，投资者与需要融资的公司企业互动的结果，可以令社会财富的总量起变化。此亦意味着在博弈方之间存在相互配合（不是指串通，是指各博弈方在利益驱动下各自自觉、独立采取的合作行为）争取较大社会总利益和个人利益的可能性。投资就是资本形成、购买或创造用于生产的资源。这最终会推动经济增长（社会财富的增加），以及提升社会的经济福利。故投资在绝大多数情况下是变和博弈，即有投资活动（在其他情况不变）社会财富总会起变化，其变动的结果，所产生的财富不会是零，倘若是零，则表示，社会有投资跟没有投资是一个样，社会财富不会增加，也不会减少。

这两类模式之间存在着根本性的差异和差别。其根本性的差别在于专业博彩平台风险的不可回避性：在专业博彩平台中，风险是由平台所提供的交易本身创造出来的，也就是说不加入到平台中，就不会面临风险—意外的收益或意外的损失。因此专业赌博平台本身就是风险的制造者，消费者参与到平台的交易过程中就是给自己创造风险的机会，并获得预期的收益。

但是，随着这两类平台的演化发展，也渐渐出现了这两类平台融合的趋势，职业体育联盟平台的发展，就是专业赌博平台像一般投资平台接近的一个结果，虽然其本身并不直接参与到赌博行为中去，但是却提供了最好的赌博平台的内容：根据比赛双方的具体情况和历史统计数据设计的赌博和参与规则，借助一些专业的博彩公司为生产者（职业队）和消费者（球迷和赌徒）提供了交易的场所与空间。从另一方面，专业的投资平台也逐渐将娱乐、兴趣等因素纳入到平台发展的过程中去，创新平台演化的模式，传统的投资平台本身无法直接提供娱乐性的体验，但是借助媒体平台的力量，各种专业的投资大赛、创业比赛、创新比赛的出现和娱乐化程度的提高都是其平台本身发生演化的一种体现。同时，新的投资平台模式的出现和演化，则从一开始就具备了兴趣、娱乐的基因。例如，李开复所提出的创新工场，就是将梦想、冲动与热情作为其平台吸引力和号召力的关键元素，使得创新不再是一件痛苦和复杂的过程；而正在蓬勃发展的车库咖啡，更是吸引了一批对互联网具有相同理念和热情的团体。
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图9-6　赌博平台一般演化过程

2）NBA职业体育联盟平台案例

NBA（全称National Basketball Association），美国第一大职业篮球赛事，该协会一共拥有30支球队，分属两个联盟：东部联盟和西部联盟；而每个联盟各由三个赛区组成，每个赛区有五支球队。30支球队当中有29支位于美国本土，另外一支来自加拿大的多伦多。协会总部位于纽约第五大道645号的奥林匹克塔大厦，现任总裁为大卫·斯特恩。

职业体育联盟作为一种平台组织，是一个提供交易与交流的空间场所，该空间以满足娱乐体验与互动交流为目标，通过体育俱乐部之间相互竞争、相互依存，从而使平台生产出高质量的产品，实现双方或多方的体育俱乐部与客户之间的交易，完成由利益输送到心理满足的双重回报的过程，最终实现其平台收益的最大化。

NBA的球迷们为什么愿意消费职业体育产品？关于这一问题可能有许多答案，其中最重要的是平台的亲和度与吸附能力的增强，而这种增强是通过体育竞赛本身的不确定性形成的。体育可能是唯一的在开始时不知道结果的娱乐选择。职业球队产业区别于其他产业的最主要平台经济学特征是：“具有指向性的联合产品”，即由两个子平台，在母平台提供的演化空间内同时进行一个产品的生产，利用产品结果的不确定性进行利益输送；它的第二个特殊之处在于为了销售这个产品必须保证球队之间竞争的均衡性。如果比赛冠军缺乏悬念，体育将无吸引力可言。为了保持球迷的兴趣，NBA联盟必须确保球队彼此间不能太强或太弱以保留结果的不确定性。如果联盟失去竞争均衡性，有太多的天才球员聚集在一支或两支球队，那么弱队的球迷很快会失去兴趣，然后是强队的球迷也失去兴趣。

不确定性的出现，为吸引客户和一般消费者的参与提供了最原始的动力，通过消费比赛的过程、延长了停留在平台的时间，通过延长时间，增强了平台的粘着度和吸附能力。而通过NBA联盟的专业化运作和推广，又为一般消费者提供了更多的关联性消费与服务，扩大了消费者对娱乐消费的范围，包括了成功、上瘾、偶像崇拜、情感发泄等各种因素，通过扩大平台提供的消费种类，提高了平台吸附能力的要素。同时，一个植根于社区、城市的子平台，能够充分展现出对于一般客户的亲和力，对荣誉感的追求使得其子平台能够充分吸引到本土的球迷的加入，形成对平台的一种归属感，提升了平台的亲和力。从而形成了一系列系统的召集客户的能力。

NBA有一整套联赛组织管理的原则。首先，俱乐部的“私权”和联赛的“公权”边界非常清楚。联赛的公共事务完全委托给联盟处理，联盟不干预俱乐部“私权”范围内的事务。其次，平衡富有的俱乐部和贫穷的俱乐部之间的收益。通过实行联盟总收入平均分配的制度，使俱乐部实力再弱，也有一个基本收入能雇请球员。但是，这并不意味着“大锅饭”，实力强、投入大的俱乐部创收渠道多，实力弱、投入少的俱乐部创收渠道少，体现了既有公平，又有竞争的原则。第三，联盟除了成员的利益外，没有自身的利益。联盟如果有自身利益就可能出现和俱乐部争夺利益的情况。按NBA的架构，联盟自身不是营利机构，没有自身利益，只代表成员利益。第四，保证金制度合理防范俱乐部经营风险可能会带给球员和其他人员的影响。俱乐部股权转让审查制度，也尽可能保证NBA能有最好的股东。

因此，NBA联盟是一个母平台组织，要通过组织、设计、生产、销售等各种平台活动，为各个联盟加盟的子平台（球队）的生产经营提供空间。因此，必须要构建自身合理的平台管理结构，同时又要利用其母平台的资源开展与其他平台之间的跨平台的交流合作，促进平台之间的融合，扩大自身平台的空间，也就是说要有完整的平台经营和拓展的机构。因此，这种平台在其演化发展过程中，有其特殊的一面：首先，各个加盟的子平台之间在组织设计、生产、销售等各方面都要紧密合作、相互依赖，一旦离开了各个子平台之间的合作，整个母平台的产品——竞技表演（比赛）便无从提供。其次，不同于一般产品（包括实务产品和服务产品），其母平台是能够提供产品和服务的最基本的单位，它的每一单位产品是一个赛季自始至终的全部比赛。NBA的一个单位产品不是某一场比赛或某一阶段的比赛，而是包括季前赛、常规赛、季后赛、总决赛和全明星赛的整个联赛。再次，母平台内部的各个子平台之间的关系是完全平等的，通过自愿的方式组成联盟，与母平台的权力机构之间不存在隶属关系，每个俱乐部或球队都可以看做是自主经营、自负盈亏的独立子平台。

通过制定出互惠共生的规则模式是职业体育联盟能够稳定、健康发展的一种最优模式，共生单元或各个子平台在这种规则模式下相互协作与竞争，处于一种和谐的共生状态，从而实现各自的利益最大化。


 9.5.3　寄生性平台案例

1）平台寄生模式本质

平台寄生是在平台发展初期一种非常重要的生存方式，这种生存方式使得平台在刚进入市场时能够快速地获得市场的认可和用户的青睐，提升平台对用户的吸附能力，提高平台的黏度以及平台容量。一般情况下，宿主平台和寄生平台都具有召集客户的能力，只是它们能力大小会有所差别。

由于平台本身并不提供任何的商品，它只是一种交易空间或者场所。平台的这一本质使得平台在发展初期往往比较困难。因为平台一般提供的只是某种服务，用户是无法直接看到产品的，也无法直接感受到产品为自己所能带来的真实感受，所以在这种情况下平台很难吸引到用户。换句话说，在这种情况下，平台的黏度很低，吸附用户的能力很弱。若平台本身又是后发平台，也就是说业界已经有同类型的平台存在，这时候对其来说就更加困难了。所以，在这种情况下，平台在发展初期能否找到适合自己的宿主平台寄生于其上成长，对其未来的发展是很有必要的。

2）平台寄生模式发展趋势
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图9-7　寄生性平台发展趋势

通过寄生于宿主身上的平台能够在较短的时间内获得用户的青睐，市场的认可，但并不是所有的平台都能够最终脱离宿主独立发展，这在很大程度上取决于平台本身的属性。例如，像百度、视频这样的平台具有高成长性，能够很快地脱离宿主独立成长；然而，像支付宝这样的平台就需要一个长期的发展才能脱离宿主；但也有一些平台只能寄生于宿主成长，它本身不具有任何的盈利能力，一旦脱离宿主，就很难存活，例如邮箱等。

3）3721的案例：恶意寄生平台的失败

3721失败，是忽视了用户的感受，不尊重平台规则，眼里只有竞争对手的结果。换句话说，不是竞争对手，而是用户和平台规则宣布了3721寄生模式的失败。这正是平台的恶意寄生所导致的结果，这种行为不仅会损害到宿主平台的利益，更侵害了平台生态系统的基本规则，对寄生平台自身会带来毁灭性打击。

3721是第一家提供中文上网服务的企业，它是这个行业的开创者和领导者。它成立于1998年，这个时候国内的搜索引擎还尚未起步，而用户又迫切地需要通过中文进行上网，在这种背景下3721诞生了。

企业可以将自己的公司名、产品名注册为3721网络实名。在这种情况下，用户就不再需要记忆复杂的网站域名，而是直接在浏览器地址栏中输入中文名字，就能直达企业网站或者找到企业、产品信息。但这一切都需要企业事先进行了注册，并且还需要付费！这也构成了3721收益的最主要的一块。2002年，3721的销售额就已达到了1.4亿人民币。

然而，3721自始至终是一个完全寄生性的平台，它只是一个浏览器插件而已，它通过寄生在浏览器地址栏向用户提供中文上网服务的同时，为自己吸附到了大量的用户，这些用户来自于浏览器的使用者。而作为上网入口的浏览器所拥有的用户量自然是非常庞大的，几乎每一位网民只要安装3721，在上网的时候就会必然在使用浏览器上网的时候使用到3721。这些使得3721通过寄生浏览器地址栏的方式迅速发展壮大。到2003年的时候，3721网络实名及其地址栏搜索的使用量高达每日3000万人次，在全国拥有近4000家渠道合作伙伴。

3721的快速成功立刻招来了一大批的模仿者。它们都在模仿3721为用户提供中文上网服务，并且在用户不知情的情况下安装进用户电脑，难以卸载。随着越来越多类似企业的产生，竞争也日趋激烈，原先为用户所提供的中文上网服务也开始名不副实，在利益的驱使下，这些公司不再提供有实际价值的功能，而只是强行向用户弹出广告、推荐黄色信息、甚至干扰其他软件运行。至此，3721开始被冠以“流氓软件”。直至2003年底，3721以1.2亿美元卖给雅虎，改名雅虎助手，周鸿祎同时出任雅虎中国总裁。2005年7月，周鸿祎离职，3721又被雅虎转手倒卖给阿里巴巴。
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图9-8　3721恶意寄生以及增值收入

3721中文上网服务的失败是注定的，因为它自始至终是一个完全寄生性平台，它所有的用户资源都来自于浏览器的使用者，而3721自身并没有客户的召集能力。所以它的发展完全受制于浏览器本身，另外随着搜索引擎的良好发展，如果其自身再没有独立的客户召集能力，则会被市场慢慢抛弃，可以说它的中文上网服务这一业务也会走到尽头。另外一方面，在利益面前，3721最终也是没能经受住考验，开始向用户电脑偷偷植入恶意插件，广告窗口，黄色信息等。可以说，3721插件就其技术来看，几乎是非常完美的，因为它已经深入到了系统内部，采用了很多病毒都未必会采用的驱动、变形、反卸载、自我保护、挂钩注入等方式。即使是专业程序员，要想把它彻底卸载往往也是比较难的。所有这一切虽然给3721带来短暂的收益，但是它违反了平台的基本生态规则，这加剧了3721的失败。
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图9-9　3721失败原因分析


 9.5.4　公信力平台案例

在生活中，我们都会面临这样的问题：和朋友在一起时，不知道去哪家饭店就餐。孩子上大学，不知该选择那所高校。出国旅行时，不知道前往那个目的地。肚子饿了，想叫高品质的外卖；到超市购物，不清楚产品的质量如何。大量的选择让我们变得“选择性障碍”。实际上，解决上述的问题很简单，去看看“大众点评网”，查查武书连的“大学填报指南”，登陆一下“去哪儿网”，浏览一下“口碑网”外卖，再找一找“QS认证标志”，也许这些问题就会解决了。

上述提到的一些解决方案其实都具备一定的“公信”性质，而提供这些方案的平台就是“公信评价平台”。所谓的“公信”也就是公共信用或公众信用，是为大家（公众）所接受并一致认同的对于某事物的属性评价（比如在上例中，你就会在对应的平台或通过相应的标志找到：美味的餐馆、适合自己的大学及专业、人们热衷的风景名胜、可口的外卖美食以及质量得到官方认可的商品）。这种公信评价平台的建立为选择方（我们自己）提供了良好的参考依据，同时也将被选择方（这些饭店、大学、旅游目的地、商品等）的美誉进行了广泛的传播。

1）公信力平台本质
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图9-10　公信力模式图

从发起主体的角度来看，公信评价模式平台的运营类型可分为两类：自组织的公信评价模式和独立机构的公信评价模式。在自组织的公信评价模式中，平台的发起主体是广大的选择者（用户或者消费者）。自组织的公信力的形成主要依赖于：民众的认知和了解程度，民众的参与、宣传和推广程度以及自主组织公信平台对于自身质量和信誉的维护。而在独立机构的公信评价模式中，其平台发起主体就是独立于选择者和被选择者之外的第三方独立评价机构了，独立机构公信力的形成主要在于其平台的发起时间、评价体系和标准的合理性、民众及政府官方的认可和推广程度以及平台自身的信用和质量的保证。

2）独立机构的公信评价平台——“国际标准化组织”

国际标准化组织是独立于企业、用户（消费者）外的第三方认证机构，它为广大消费者提供参考依据的同时，也为企业提供标准化运作的指导体系。经过大半个世纪以来的发展，其在全球积聚了强大的公信力，是典型的独立机构的公信评价模式平台。

国际标准化组织（International Organization for Standardization）简称ISO，是国际标准化领域中十分重要的全球性的非政府组织，也是联合国经社理事会甲级咨询组织及贸发理事会综合级（最高级）咨询机构。ISO的任务是推进全球范围内的标准化及其有关活动，制定国际标准，安排有关成员团体和其技术委员会进行情报交流，促进国际间产品、服务、知识、科学、技术和经济等方面的交流与合作。它具有强大的公信力，正吸引越来越多的国家参与其中。其实ISO并不是国际标准化组织英文的缩写，这一单词源自希腊语，语义为“相等”或“等同”，并引申为“标准”。这样的内涵使其成为该组织的英文名称。

国际标准化活动最早源于电子领域，成立于1906年的国际电工委员会（IEC）是世界上最早的国际标准化机构。而其他技术领域的工作最先由成立于1926年的国家标准化协会的国际联盟（International Federation of the National Standardizing Associations，ISA）承担，该联盟主要负责机械工程领域，并因第二次世界大战于1942年停止运营。

1946年，为了促进国际间合作与工业标准的统一，来自25个国家的代表在伦敦召开会议决定成立一个全新的国际标准组织。正因如此，ISO便于1947年2月23日诞生了，其总部位于瑞士日内瓦，在1951年颁布了第一个国际标准——工业长度测量用标准参考温度。ISO的组织机构主要包括全体成员大会、成员团体、通信成员、捐助成员、政策发展委员会、理事会、ISO中央秘书处、特别咨询组、技术管理局、标样委员会、技术咨询组、技术委员会等。其中，全体成员大会是国际标准化组织的最高权力机构，每三年召开一次会议。理事会为其常务领导机构；理事会下设执行委员会、计划委员会和六个专门委员会，ISO的日常行政事务由中央秘书处担任。

通过ISO认证的企业，可从企业内外部管理的角度获得两方面利益，即内部利益和外部利益。内部利益也可以被称为“管理效益”，主要包括因企业内部管理质量的提升而为企业带来的效益，如：标准化下的管理效率提高，进货渠道质量保证；类似的，外部利益也可以被称为“证书效益”，主要包括因企业外部的消费者和全社会对企业认可度提升而为企业增添的效益，如：消费者在购买商品时看到ISO认证标志后对产品质量信心的提升，ISO认证后的企业其社会影响力的增强等。

从直接利益的角度来看，企业采取ISO国际标准可以享受到三大方面的好处，即：促进企业技术进步、瞄准市场前沿以及消除商品出口壁垒。
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图9-11　参与ISO国际标准的直接获益

国际标准化组织是典型的非政府组织，具备非政府组织的资金来源渠道，同时也有自己的营利特点。具体来说，其资金来源主要包括：定期收取成员国会员费、收取ISO认证费用、出版物收入以及各成员国和有关方面提供的援助和捐献。

ISO定期向其会员国家收取会费，正如我们上述提到的，民国政府因未按照章程交纳会费而被停止会籍。不同的体系标准收费依据可能会有所不同，其中ISO9001（质量管理体系）主要根据企业员工数目确定认证费用，而ISO14000（环境管理体系）主要依据企业员工数目、申请认证组织环境因素复杂程度（高复杂程度、中等复杂程度和低复杂程度）来综合确定费用。ISO的出版物收入主要包括其正式出版的国际标准（ISO标准，DIS国际标准草案）收入。此外，还包括按专业分类的标准化手册、技术报告、导则等收入。

对于此类独立的公信力平台，由于是一种自上而下的平台权力结构，其模式成功的关键在于如何维护自身平台的质量和权威性，因此，此类平台往往与政府、行业组织和权威专家学者有着紧密的合作关系，从而加强平台自身的信用建设。同时，对于此类平台而言，搭建平台的沉淀成本并不是太高，而在后期的维护成本和运营成本则是相对较高和容易产生风险的地方，国际标准组织作为此类平台成功的代表，其盈利模式也经过了半个多世纪的发展。而具体到我国的平台实践中，无论是代表中国乳制品的行业协会，还是央视的“315晚会”，都在平台的发展过程中受到极大的争议。一旦平台的权威性和公正性受到了挑战，平台在商业模式的运作过程就会面临极大的风险，因此如何在实现独立机构平台有效增信的同时，又能够建立良好的盈利模式是此类平台的一个普遍问题。

3）自组织的公信评价平台——“大众点评”

“大众点评网”将商—客联系在一起，都是十分典型的自组织的公信评价模式，他们召集广大消费者或用户来行使自己的“话语权”，让用户充分地表达自己对于被评价方的感受，并将这种感受传达给其他的用户，为其提供可信赖的参考依据。
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图9-12　自组织公信模式发展趋势

大众点评于2003年4月成立于上海，是我国领先的本地生活消费平台，也是全球最早建立的独立第三方消费点评网站之一。大众点评致力于为广大网友提供餐饮、购物、休闲娱乐及生活服务等领域的商户信息，也是消费优惠以及发布消费评价的互动平台。此外，大众点评网还为中小商户提供一站式精准营销解决方案，包括关键词推广、团购、电子优惠券等。继Web网站取得成功之后，大众点评在移动互联网布局这一模式也取得了极大进展，大众点评移动客户端已经成为拇指一族的本地生活必备工具。截至2012年第二季度，大众点评月活跃用户数超过4800万，点评数量超过2000万条，收录的商户数量超过150万家，覆盖全国2300多个城市。与此同时，大众点评月综合浏览量（网站及移动客户端）已近10亿，其中移动客户端的月浏览量更是超过了网站月浏览量，移动客户端的独立用户数超过3300万。

从平台发展的角度来看，大众点评主要经历了三大阶段，即平台复制（最初对美国Zagat Survey模式的复制）、平台锐化（催生出实用的子平台）以及平台衍化（适时地推出了移动终端平台）。

大众点评网是典型的双边市场，其一方是商户，另一方是用户或消费者。大众点评网母平台下的几大子平台（社区平台、团购平台、优惠发布平台和签到平台等）在为用户提供便利和参考依据的同时，也为商户提供了一整套有机整合的营销模式。大众点评网的盈利模式总结起来可以归为：佣金收入（核心盈利来源）、下游付费以及上游付费。值得注意的是：公信模式平台盈利的根基就是在于其在广大民众中建立起的强大公信力。
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图9-13　大众点评盈利模式

此后，大众点评网涉足移动互联网领域，并于2009年先后推出iPhone、Android等手机客户端产品。大众点评移动客户端由大众点评官方开发，用户可在大众点评官网以及各类应用软件商店免费下载。其具备操作简单、功能实用和娱乐性等特点。大众点评移动客户端与大众点评网站同步更新、风格一致。大众点评移动客户端借助移动互联网，结合GPS定位以及网友的个性化消费需求，随时随地为拇指族提供餐饮、购物、休闲娱乐及生活服务等领域的商户信息，也成为消费优惠以及发布消费评价的移动互动平台，大众点评移动客户端成为了人们本地生活的必备工具。

目前，收录的商户数量超过150万家，点评数量超过2000万条，覆盖全国2300多个城市。由此可以看出，正是因为其平台本身为平台参与方提供了一个可以表达自身权利的空间，使得各参与方能够充分表达自身的价值主张，而在这一过程中，平台通过设定具体的评价规则和交易规则，使得各与方的主观偏好和行为心理通过客观的指标反映出来，并在彼此间的不断博弈中，形成了具体的评价标准，在分散的市场上，也许某一个或少数的参与方的意见无法形成一种权利，然而平台凭借自身的交易成本优势和网络外部性的优势能够高效率的汇集个平台参与方的意见，并根据平台规则，利用其强大的数据处理能力迅速形成能够代表大多数参与方的价值主张，并能够进行及时动态的调整和不断地积累，最终形成一种普遍的、相对公正的且符合大多数价值的一种权利表达。


 9.6　本章小结

平台经济学的发展，为研究平台商业模式的具体应用提供了恰当的研究框架和研究工具。借助对平台本质属性的理解，既能够站在市场的高度，宏观地掌握平台商业模式的发展阶段；又能够深入到具体的平台交易过程中，区分具体商业模式的差别，特别是各自盈利模式的特征。而随着平台世纪的到来，越来越多的平台商业实践，更加能丰富我们对于平台相关商业模式的认识。


第10章　平台管制中的几个问题

本章主要讨论平台管制中的四个重要问题：平台权力、平台失灵、平台“寄生虫”和平台异化。在“大数据——大平台”模式所引领的平台经济时代，这些平台管制问题，普遍地存在于当今社会经济各个领域，这就自然地、迫切地要求我们站在平台经济学的思想高度，以平台经济理论为指导，审视和看待这些平台衍生问题背后蕴含的逻辑与机理，以便警醒当下风靡全球的平台模式在其运行和管理过程中所应该注意的事项。

平台权力试图分析平台在发展到具化市场形态的高级阶段后，平台方拥有的私权力和公权力问题，私权力和公权力属于平台权力的两种表现类型。平台权力可代表平台方的主观意志，可能产生强烈的社会外部性。平台失灵主要讨论平台功能的下降、弱化甚至瓦解问题，平台失灵表现为参与层、规则层和数据层的三个层面。造成平台失灵的原因除平台本身固有的缺陷外，外部冲击也是一个不可忽视的重要因素。平台“寄生虫”探讨寄生在平台宿主身上的各种经济主体，借用或盗用宿主某些功能的利益挖掘行为，其后果可能导致平台价值链逐渐延长，进而降低平台宿主的收益水平。平台异化关注平台指数化效应等因素带来的对多边客户有限理性造成影响，促使多边客户开始从工具理性转型为价值理性，其结果可能导致人的心理活动和行为模式发生非常态发展，从而寻找到释放多边客户人性本能的新途径、新方式。


 10.1　平台权力


 10.1.1　协调升级：从平台管制到平台权力

无论平台方进行定价、许可授权，还是作为竞争的策划者，都是平台管制能力的体现，是平台方对多边市场参与方及其他利益相关者的协调。平台权力从平台管制发展而来，是平台方协调功能的升级形式。与一般的平台管制不同，平台权力强调平台方基于主观意愿和意志而非根据多边客户交易的客观规律，拥有的对平台上多边客户及其他客户的价值和资源进行重新调整、支配的能力。权力一词来源于政治学和社会学，马克思·韦伯将权力如是定义：“一个人或一群人即使遭到参与行动的其他人的抵抗，也能通过命令行动来实现自己意志的机会。”平台权力在这里所强调的，正是平台方基于主观意图通过出台管制措施对多边参与方和其他利益主体的影响行为，这种影响力往往是强制性的。事实上，一旦多边客户开始进入平台，平台方就天然地具有了筛选、匹配和定价等管制权力。而Kevin J. Boudreau和Andrei Hagiu（2009）也指出了平台方制定规则的多边客户协调作用，特别是非价格调节手段对进出平台权利和围绕在平台周围的各种关系的作用，这种作用在我们看来，实质上就是一种平台权力的体现。

平台权力经常是平台方主观意志的体现，很容易导致平台方朝着强有力的“独裁者”方向演化，进而出现权力滥用问题。例如网络游戏商决定行使退出游戏市场的权力，此时的玩家的合法权益将会受到最严重的损失——游戏账号丢失、游戏虚拟财产丢失、游戏点卡的价值丢失。比如2010年九城游戏代理的《魔兽世界》就因为代理问题，九城单方面宣布停止服务，造成了巨大损失。权力滥用的后果有时是无法估量的。以网络游戏商的这种行为为例，玩家在游戏中的人物及其附带的各种虚拟财富，倾注的时间精力与感情，还有游戏中已经产生的社会关系等等，停服对这些造成的影响和损失是无法估算的。

另一方面，平台方为获取更多的闲暇和娱乐，主观上疏忽对平台上的多边参与方进行管制，“玩忽职守”，可能导致权力规则不正常运转，给平台方的利益带来一定的影响。全国牙防组织的撤销是这方面的经典案例。牙防组织全称是全国牙病防治指导组，于1988年经卫生部批准成立。从平台经济学视角分析，牙防组织具有鲜明的平台特征，平台上的买方是广大的消费者，卖方是生产牙膏、牙具的企业。牙防组织作为平台方，负有重要的认证、监管责任和义务。然而牙防组织作为平台方，在使用平台权力过程中疏于管制，故意调高收费金额谋取平台收益，对认证标准、规则、规范和收费信息未进行明确的公示，认证某些假冒伪劣商品，使消费者的合法权益严重受损，最终导致牙防组织被中国卫生部于2007年宣布撤销。


 10.1.2　平台私权力

1）平台私权力的形成及其含义

“私权力”一词本是政治学领域用来代表公民的自身权力，是相对于“公权力”而言的（在本节第三部分将会阐述）。私权力在政治学领域中经常等同于私权利，意指以满足个人需要为目的的个人权利。而在平台经济学中，研究对象以平台为主，所以私权力与私权利的含义有所不同。使用私权力而非私权利的目的，在于突出平台方对多边客户及其交易行为的管制权和约束力。这里将其运用于平台理论，目的是要阐明平台作为经济体的存在，平台方针对平台多边参与方的管制权力是如何形成的。平台私权力来源于平台方对平台内部多边客户进行管控的自我权力意识觉醒。平台一经搭建成功，平台方事实上具有了对多边客户的内部管制能力。然而这种与生俱来的管制能力并不意味着平台私权力的诞生。内部管制能力是一种自然的、自律的、自发的平台方协调行为表现，一旦平台方的自我权力意识觉醒，意识到协调平台上各种客户资源和价值的能力，这种自觉地协调行为就具有了强烈的平台方主观意图，平台私权力就诞生了。例如，网络游戏运营商错误处罚导致玩家合法权益受损的侵权行为就是比较典型的案例。网络游戏运营商对游戏玩家具有强大的约束力和管制力，而且运营商很容易能够觉察到平台私权力的作用和重要性，而且这种对玩家制裁措施的随意性在游戏运营商中是很普遍的。如果玩家涉嫌散布或传播、使用私服、木马、外挂、病毒等信息时，网络游戏运营商就会认为其违反了玩家守则，并对其进行处罚。

显然，平台私权力是平台方对平台内部进行控制的力量展现，强调平台方协调多边客户和支配各方利益、资源的主观意愿表达。我们经常提到的平台管制，比如定价、授信等等，可以理解为一种平台私权力，是平台为满足自身盈利需求对平台上关键利益相关者进行管理和控制的一种权力。

2）平台私权力的表现形式

平台私权力具有价格控制、许可授权和竞争策划三种表现形式。

（1）价格控制。

价格控制是平台私权力运用的常用方式。如果卖方一边具有超越买方一边的市场能力，买方通过加入平台仅仅获得很少的收益。那么，平台方就会有动机去关注或通过对买方进行补贴等方法来增加买方收益，并促使他们乐于加入平台。有两点需要指出：首先，如果平台方不与买方直接发生关系，平台方就会为卖家提供最大的收益，并给予卖家最大的商业自由；其次，给定最终用户之间的交易经常导致垄断或买主独家垄断的情况下，平台方就不可能总是尝试去管制最终用户之间的交易价格。

（2）竞争策划。

平台私权力还经常表现为平台方策划某一边参与方的竞争行为。当价格控制显得复杂或无效时，平台方可能会通过鼓励市场一方的竞争而使自身对另外一方更有吸引力。市场一方的竞争会导致价格接近边际成本，交易量将会接近有效量。因而，一个平台关注的是竞争所带来的相关收益，它能够从鼓动市场某一边的竞争中获得收益，也就是说它至少能够通过与市场另外一方的交易中获得补偿。如果平台方仅仅与市场一方有直接联系，则无法将这些收益内生化。

（3）许可授权。

在一些行业里面，平台方会运用私权力对交易参与方进行筛选。最终用户常常不仅仅关心定价问题，同样关心交易的质量问题。超级市场并不把货架转让给出价最高的投标者，因为最终的结果并不一定满足购买者对品牌差异性的认知；媒体对广告商和广告内容的限制边界，至少是不能冒犯它的读者。从这个角度说，平台就成为具有许可授权能力的管制机构（例如，银行、金融、电力与通信行业），以规定运营的最低标准，将客户负外部性分开。同样需要指出的是：如果平台方无法将买方福利内生化，则它没有动机对卖方过分苛求。


 10.1.3　平台公权力

1）平台公权力：平台私权力的扩张

公权力原本是强调国家、社团、国际组织等人类社会共同体，在生产、分配和提供安全、秩序、公交、通信等“公共物品”时对共同体成员进行的组织和指挥的管理权，是对共同体事务进行决策、立法、执行、立法的一种权力。公权力是相对于私权力而言的，公权力体现为对社会成员及公共事务的管辖权，而私权力则强调以满足个人需要为目的的个体权。

这里所说的平台公权力，解释为平台方的某些管制行为拥有的、可能对包括多边客户及关键利益相关者在内所有社会成员产生影响的权力，实质是平台方自我管制和维护权力的扩张和延伸，是一种平台私权力（体现为平台方对多边客户及关键利益相关者的自我管辖）达到一定发展阶段后的权力衍生。为什么呢？因为平台汇聚了社会，平台运行过程中利益的创造、输送和分配又派生出了新的权力运行规则，这样，平台公权力就油然而生了。平台公权力是所有平台都或多或少、不同程度地具有的一种超越平台本身界限的管制和维护能力，特别是在计算机技术和互联网技术迅猛发展的今天，网络平台正在以指数化的外部性效应扩张自己的客户范围，平台方对权力的支配和其影响范围已经不仅仅局限于平台内部的各个关键利益相关者，他们对平台的任意改动或变更，出台的任何平台管制措施都极有可能涉及公权力问题，对平台内部各个参与方的影响极易迅速扩展到所有网络客户身上。

现实生活中，我们提到的某些平台其实都具备显著的“公权力”性质，最典型的案例就是为大众提供各种解决方案的“公信评价平台”。这里所谓的“公信”也就是公共信用或公众信用，是为大家（公众）所接受并一致认同的对于某事物的属性评价（比如在上例中，你就会在对应的平台或通过相应的标志找到：美味的餐馆、适合自己的大学及专业、人们热衷的风景名胜、可口的外卖美食以及质量得到官方认可的商品）。这种公信评价平台的建立为选择方（我们自己）提供了良好的参考依据，同时也将被选择方（这些饭店、大学、旅游目的地、商品等）的美誉进行了广泛的传播。公信评价平台的一个典型特征就是，平台在具备了管理和维护商家客户和消费者客户的基本管制权力之外，同时放权允许消费者对双边市场中的卖方进行评价和价值判断，平台方的这种“放权”行为实质上就体现了平台公权力的运用，同时也增进和加强了平台的公信力，使之不断发展和完善。

因而，平台公权力与平台本身具有的，以自我辨别、筛选和配对能力为特征的平台私权力不同，前者关注的是，平台在担当召集和促成多边客户交易的第三方角色时，平台方在管理、管制和协调多边市场客户及关键利益相关者过程中，能够构成和发生社会外部性的那部分权力，而后者只是对平台内部参与者发挥效力的表现。简而言之，平台公权力是平台私权力的扩张和延伸。像公信平台、搜索等虚拟平台，一般具有天然的公权力性质，平台方的任意举动均会对网络客户产生直接的或间接的影响效果。所以，考虑到这种强烈的、广泛的影响效果，平台方可能进一步加强掌控平台公权力的力度，以便通过自己的权力意志追求和获取更大的平台收益。

2）平台公权力的模式

根据平台容量、平台自身性质和开放性特征，平台公权力可划分为无权模式、弱权模式和强权模式三种类型。一般而言，平台容量越大，平台方掌握的公权力就越大。从平台开放度方面分析，开放程度越高的平台，平台方的公权力就越大。反之，平台方的公权力则越小。另外，实体性平台的公权力小于虚拟性平台。

（1）无公权模式。

无公权模式下的平台，一般是指平台容量很小，没有、或者社会公众影响力甚微、基本可以忽略不计的平台。基于这种模式的平台方，只具备进行管制多边客户及关键利益相关者的平台私权力，而极度缺乏对社会公众发挥影响的公权力。在现实中可以找到很多这样的平台。如地区性的小型购物广场、小型超市、便利店等实体性平台，它们除了对商家和消费者双边客户管制之外，其所产生的社会公众影响却仅仅局限在狭小的所在地区范围，这种影响力相对于无线通讯技术、互联网技术基础上实体性和虚拟性商业平台而言，显然是微不足道的。

过于封闭的平台一般属于无公权模式平台。封闭性平台大都会对多边客户设置身份性和歧视性的障碍，现有成员可能会阻止新成员的加盟。这样，平台方管制权力的运用只能限定在平台内部进行，而对平台外部的社会公众将难以产生丝毫的外部性作用。比如高档夜总会、私人会所、专业性的高端学术会议等等，统统属于无公权模式平台。

（2）弱公权模式。

弱公权模式是介于无公权模式和强公权模式之间的平台公权力类型。与无公权模式相比，弱公权模式平台对社会公众具有较大规模的平台容量，具备一定的公权力性质，只不过这种公权力性质尚处于比较弱小的状态。弱公权模式一般存在于区域性较大规模的实体性平台或半开放性平台。为什么呢？因为这种流行于某地区的实体性平台，在该区域有较高的知名度和影响力。平台方不仅要考虑刺激和鼓励多边客户的参与积极性，更要维护和提高平台自身在该地区长期以来建立起来的品牌优势，会对外来客户设置较高的技术性门槛。因此，较大区域内的平台拥有一定的公权力，然而主要判断平台在更广范围内形成的社会公众影响力，区域内形成的平台公权力就显得相对弱小了。对讲机这种移动终端平台，就是一个比较鲜明的案例。对讲机是一种双向移动通信工具，具有半开放性特。它在不需要任何网络支持的情况下，仍然在一定区域范围内可以通话，而不产生任何话费。因而这种终端平台只宜在频繁通话且相对固定的客户之间使用。开阔无阻碍环境下，手持对讲机机的理论通话距离为6公里，城市内部实际通话距离3～4公里。因此，对讲机平台方对于市域范围内的手机使用者，具有一定的影响，因而具备一定的公权力性质。而与手机等移动终端平台相比较，却属于一种弱公权模式的平台。

（3）强公权模式。

随着平台虚拟化程度和开放程度的提高，平台公权力逐渐呈现为一种强公权模式。强公权模式的平台一般拥有极其广泛的客户规模，平台方的任何管制措施，都有可能对社会公众产生巨大的额外影响。在这种情况下，好的平台措施无疑就会在社会公众心目中树立较高程度的公信力，而出台坏的平台措施虽有可能导致平台在社会公众心目中的地位和权威性下降，从而引发平台上多边客户及利益相关者部分撤离，使平台方收益受损，但由于这类平台具有超大的平台容量作为支撑，因此公权力的有害使用未必能伤其筋骨，反而对社会公众造成不良的影响。强公权模式平台在现实世界比较多见，如手机、平板电脑等虚拟化程度较高的实体性移动终端，操作系统软件、网络购物、网络社交、网络门户、网络游戏等虚拟性平台，包括上面提到的公信评价平台、实体性的大型连锁超市，都属于强公权模式平台。


 10.1.4　平台权力的影响：社会外部性

1）社会外部性的内涵

Chi-Chur Chao（2004）在分析东道国旅游业发展形成的福利效应时首次提出了“社会外部性”概念，重在描述旅游业的发展对国民经济形成的外在影响。这里借用其“社会外部性”的称谓，主要指平台方为了达到召集和稳定双边客户的目的，运用平台权力特别是平台公权力，对多边客户及其利益相关者采取各种策略或行动所引起的外在社会影响。平台权力是引发社会外部性的重要因素，平台方为达到自身目的，极易违反行使私权力和公权力的规则，对其他参与方利益和资源进行有效的强制和制约，权力的滥用或疏忽不仅会造成平台上多边客户利益的重新分配，还会因此引起汇聚在平台上其他社会主体价值的收益或减损。

社会外部性与平台本身所具有的网络外部性存在差异，两者强调的内涵不同。平台本身的网络外部性旨在阐释平台上双边客户之间的影响关系问题，一边用户的外部性是由同边用户数量和异边的用户数量共同决定。而平台的社会外部性则是指平台在其发展和演化过程中，因平台方实施不同策略和行动，运用管制措施对除包括多边客户及关键利益相关者在内所有相关人群的外在效应。社会外部性表明，平台方为了实现预期的盈利目标，会通过权力意志来管制平台，甚至“不择手段”地采取某些措施，进而可能对社会产生不同程度的影响。当然，这种外部影响可能为正，也可能为负。外部影响的效果可能较大，也可能较小。

2）正的社会外部性

当这种管制措施使用得当时，平台就会对社会产生强大正外部性，社会公众从平台方出台的管制措施中就会获得额外的好处。长此以往，人们逐渐对平台产生依赖感和信任，平台的公信力得到增强。公信力上升的结果必然又反过来强化了平台的功能，正的社会外部性将会变得更加广泛，达到了一种良性的正反馈效果，增强了平台客户的吸附能力。

“大众点评网”的成功是平台方运用平台权力逐步产生正的社会外部性的案例。“大众点评网”“引领本地生活时尚”，针对与本地用户需求，引导消费方向，目前已开通全国各大城市的点评子模块，致力于为用户提供周到的、全方位的餐饮、购物、休闲娱乐及生活服务等领域的商户信息和消费优惠。近年来，“大众点评网”逐渐获得公众的广泛认可。截至2012年第二季度，大众点评月活跃用户数超过4800万，点评数量超过2000万条，收录的商户数量超过150万家，覆盖全国2300多个城市。与此同时，大众点评月综合浏览量（网站及移动客户端）已近10亿，其中移动客户端的月浏览量更是超过了网站月浏览量，移动客户端的独立用户数超过3300万。“大众点评网”本来作为一种网络购物平台，平衡和协调商家和消费者之间的利益，然而却通过下放和让渡平台方权力给广大消费者，召集广大消费者或用户来行使自己的“话语权”，让用户充分地表达自己对于被评价方的感受，并将这种感受传达给其他的用户，为其提供可信赖的参考依据。平台方的权力下放，让公众得到了充分表达自己意愿的权利和自由。“大众点评网”的这种做法不仅使得平台上众多消费者获益匪浅，更值得一提的是，消费者通过点评将感受传染给其他社会公众，使他们也可通过进入网站获取有价值的信息，寻找到符合自己需求的商家产品。这样，平台权力导致的正社会外部性就产生了。

3）负的社会外部性

平台也经常产生负的社会外部性。当平台方管制措施运用得当，符合平台运行规则时，则平台正的社会外部性很容易被激发出来。若违反平台运行规则，出现管制权力滥用或疏忽的情况，平台负的社会外部性就很难避免了。一般情况下，平台方对管制权力的滥用或疏忽，其主要原因可能是信息不对称条件下对各项管制措施可能产生的影响未经全面而系统地分析和研究，对未来缺乏合理的预期，造成主观上的判断失误，进而草率地进行决策。

例如2010年1月13日，谷歌声称，将与中国政府进行谈判，交涉的内容为是否可以向公众提供不经过滤的搜索引擎。利用平台管制能力进行威胁：若不能达成协议，将关闭谷歌中国网站以及中国办事处。后来，事情如预期的基本一致，在2010年3月23日的凌晨，谷歌单方面宣布：“我们不能继续在Google．cn搜索结果上进行自我审查”，决定退出中国大陆市场，而访问谷歌中国的内地用户被导向了谷歌香港服务。而在短短的五天后，闹得沸沸扬扬的退市风波又出现了戏剧性变化，该公司的不同层级人士相继表示，谷歌公司不排除继续留在中国大陆市场，还未有任何撤离大陆市场的行动计划，1月18日，据路透社报道，谷歌否认退出中国大陆市场。

实际上，谷歌公司的这种做法就是一种平台管制力的滥用行为。其对管制力的任意使用虽未导致大量的平台收益受损，却给大陆很多关注谷歌搜索平台的互联网用户、媒体造成了极其不良的负面影响，降低了长期以来在大陆民众心目中建立起来的品牌形象。对谷歌平台而言，这种做法极易降低平台召集客户的能力，造成很多中国大陆潜在用户的流失，而使用户导向其竞争对手百度。谷歌搜索平台“或退或不退”的公权力行使方式，引起了社会公众的一片质疑和批判声音。


 10.2　平台失灵


 10.2.1　平台失灵：具化市场失灵的高级表现

平台失灵在平台管制中，是一种常见的经济现象。超市的购物者人数减少，某些网站的客户流量下降，某品牌手机使用率下滑，牙防等社会组织的撤销，都属于平台失灵。平台失灵来源于市场失灵，与市场失灵有密切的关系。市场失灵意味着市场无法有效率地分配商品和劳务。而平台作为网络时代市场资源整合和商业模式创新而成的具化形态，特别是作为传统自在市场自觉意识觉醒和自主品格升华的经济结果，平台在某种意义上是经典经济学领域中所涉及的“市场”概念，因而平台失灵应该是市场形态过渡到自主型市场具化形态时，市场失灵的一种高级表现形式。另一方面，平台失灵与市场失灵强调的内涵不同。从定义上讲，平台失灵解释为由于平台方自身缺陷、外部因素冲击等原因，导致平台无法正常运转，召集客户能力下降，吸附客户及黏住客户的功能发生弱化、萎化或者瓦解的情况，致使平台方无法有效率地为多边市场客户及其他利益相关者提供平台服务。平台失灵强调平台催生市场的功能下降，而市场失灵侧重市场本身配置资源的功能下降，因此两者又存在严重的区别。

平台以平台组织的形式存在，平台失灵整体上是市场具化功能的失灵，实际上表现为平台组织运行的低效率，需要分析因各种因素导致的参与层、规则层、技术层三个层面上的失灵问题。


 10.2.2　平台失灵的表现

1）参与层的失灵

参与层的失灵，涉及平台的多边参与方、利益相关者或其他主体，表现为参与层中的多边客户之间交易行为受阻，平台本身的市场具化功能减弱，对各参与方的吸附能力下降。参与层作为平台组织成型后服务的主要对象，吸附、寄生于平台组织，共享、争夺市场利益，一旦平台方管制措施不当，有可能造成参与层客户们的集体抵抗或反对，甚至出现某一边客户逃离平台的恶性状况。在当今激烈的平台竞争中，这种局面是很常见的。参与层的失灵只是双边客户交易的一种独特现象。事实上，在平台组织的参与层，涉及形色不一的人，既包括自然人，也包括法人、社会团体、政府组织等机构，它们在平台组织中扮演着不同的角色，发挥着不同的作用，形成了一道密不可分的市场交易关系网络。关系网络一旦运行不畅或者断裂，都会导致参与层的失灵。

2）规则层的失灵

规则层的失灵，实际上是不同数据结构下生成的、由各种不同类型规则组成的规则系统失效问题。在各种不同的规则作用下，这一层级功能表现为通过生产不同的信息规则、对应不同的数据结构，然后基于数据结构对数据进行配对、调整和衍生，一旦规则系统协调、控制效率下降，规则对数据的配对、调整和衍生功能也将受到严重影响。规则层的失灵往往表现为基础规则的失灵。我们已经知道，规则层中包含了消费者及其行为本质特征的信息规范，对应于骨干数据，称之为基础规则。基础规则若遭到破坏，可能会导致市场参与方互相的搭配，数据的匹配，时空顺序的整合，均出现严重的后果。例如，足球联赛、篮球联赛都体育赛事作为一种平台，其背后都有一整套基础规则，用以协调球迷和球员之间的关系，以支配整个联赛的运行。若发生赌球事件，伤害了基础规则的协调作用，就可能导致平台失灵。中国足球赌球事件对联赛平台的恶劣影响，已经众所周知，显然就是基础规则的失灵所导致的。

3）数据层的失灵

数据层的失灵，即数据处理的失灵。这一层级的功能是对数据进行解构，因此也称解构数据。数据层失灵的一个表现在于，数据在收集、消融、修理、清洗和免疫等过程中也会出现遗漏、失误现象，从而造成数据层发生失灵。一方面，数据层对相关客户交易、竞争对手反应信息的数据处理、挖掘程度不够深，遗漏了很多重要客户的策略和行为信息，不利于平台的进一步发展和成长。平台竞争中，平台组织参与层当中激烈的竞争行为和竞争意识，往往表现出的一些虚假动作，声东击西等恶意、恶性竞争等行为，令平台方难以捉摸。另一方面，信息和数据在处理过程中可能出现虚假数据、肮脏数据等会生成很多与多边市场交易行为不相关的内容，容易给平台方造成一定的错觉，从而影响平台方判断和促成多方客户交易的能力。平台为双边市场中的卖方客户提供服务时，卖方可能为买方提供不合格、假冒伪劣等商品信息，以获取暴利，这样，以次充好的这些商品信息就作为虚假或者肮脏数据出现了。又如寄生在火车票官网平台上的360抢票插件。具体抢票方式是通过给浏览器加装插件，以增加鼠标点击速度和次数来提升客户的订票效率。这种做法固然可以帮助火车票官网减压，方便用户购买火车票。但也为一部分不法人群利用抢票软件冲击官网的行为，鼠标点击率的迅速上扬必将产生大量的虚假数据，给官网平台带来隐患，造成平台失灵。


 10.2.3　平台失灵的原因

1）平台方固有的弱点与缺陷

认知约束和利益苛求是平台方作为多边市场协调者角色，自身不可避免的弱点和缺陷，是导致平台功能失灵的主要原因。

（1）认知约束：多边客户的匹配和协调功能受限。

平台对多边客户的匹配和协调功能，具体是通过平台方的操作和控制来完成和实现的。在完全理性的假设前提下，平台方可以有效地管制平台，充分发挥平台的市场具化功能，筛选、匹配和协调多边客户之间的交易行为，同时在面对竞争对手时总是能够做出最佳决策。然而，平台方作为一个经济主体存在，平台方的理性认知是有限的，并不是全知全能的。一方面是由于信息不完全，平台方不可能掌握和理解多边市场参与方和竞争对手所有的交易信息。另一方面，平台方的计算能力是有限度的。平台对多边客户的筛选、匹配和协调，以及竞争对手信息的获取和认知，都涉及众多复杂的计算和处理，平台方凭借自身的计算和处理能力，每时每刻都能够作出完全符合多边市场交易规律的正确判断和决策，事实上是不现实的。

（2）利益苛求：平台方充当信息不对称的制造者。

平台是市场具化的典型表现形式，Hagiu和Wright（2011）已经非常清晰地指出了平台存在的经济意义和重要性。Hagiu（2009）证明了平台是一种能够在一定程度上处理和解决市场交易中双边市参与者信息不对称问题（道德风险（保险问题）、逆向选择（经济主体的非理性行为））的重要途径（平台的管制）。然而，平台虽然会减轻或消弭信息不对称的程度，但在具体的运营过程中为谋求更大的利益，也会通过平台定价行为等方式主动制造信息不对称，成为信息不对称的制造者。一旦信息不对称的程度加深，或者多边客户获取信息的成本过高，容易引起大量客户离开平台，导致平台容量减小，平台的功能趋于弱化。信息不对称涉及平台方的利益诉求。平台方正常追逐利益，本无可厚非，是市场经济运行规律使然。当利益诉求发展到苛求时，就可能会造成平台失灵。

世纪佳缘和百合网等婚恋平台，平台方专门隐蔽、掩盖男方或女方的全部或部分资料信息，用户必须缴纳一定费用才能深入了解对方背景，这样平台方就可以从中牟利，进而造成信息不对称的情况出现。寻找和设定一个符合平台方要求的价格模式，是世纪佳缘和百合网实现利润最大化的重要手段。而且，“阻断沟通”通常是所有在线婚恋服务平台默认的排他性策略。如在世纪佳缘，注册会员是完全免费的，而加入平台之后，很多服务是要收费的。例如会员可以免费发信息给其他会员，但是读取其他会员发给自己的信件是需要收费的。而与世纪佳缘相异，百合网“阻断沟通”推出百合通与水晶百合两类产品，采取打包方式，按3个月、半年、1年、2年为时间段分别收取费用。

上述实例实质表明，平台方可能在平台物质流和货币流运行当中信息流渠道中设置某种障碍，阻断平台参与人之间的顺利沟通，导致双边市场客户之间出现信息不对称问题，有可能造成平台失灵。为什么呢？婚恋平台双边参与人对彼此信息的获取现在均通过网络平台达成，而网络平台作为一个新兴的产业，同边和异边的网络外部性效应非常明显，其过高的平台定价显然是平台方苛求利益的动机所致，加大了平台上多边客户之间获取对方信息的成本，双边客户相互之间一旦出现严重的信息不对称，就极有可能对平台方召集客户的能力形成威胁，从而造成客户流量急剧减少。因此，这个问题对于被新华网在2011年指为“吸金无度”的世纪佳缘等婚恋平台而言，应该成为平台方审慎思考的关键。

2）外部因素的冲击

导致平台失灵的原因除平台方固有的缺点外，来自平台外部的政策、竞争对手冲击也是一个不可忽视的影响因素。

（1）政策的冲击。政策的冲击一般表现为硬约束冲击和软约束冲击两个方面。硬约束冲击是指政府当局出于经济社会呈现良性发展等某种目的，强制性地要求平台方进行一定作为或者不作为，导致平台功能下降的一种影响。例如为了保护消费者合法权益，全国牙防组织被中国卫生部于2007年撤销，牙防组织平台的功能就彻底崩溃，协调多边客户的作用不复存在。2005年，为了净化社会风气，中国政府禁止网络门户平台播放算命广告，新浪等网络公司的业绩受到打击。此外，某些硬约束冲击是政府基于保护知识产权、保护未成年人成长而发起的。一般而言，以行政命令为代表的硬约束对平台功能的冲击是直接的，有时也是致命的。经济行为等软约束冲击是政府当局通过调整税收、利率等财政货币政策等行为对平台产生的影响，这种冲击一般是间接的，对平台功能造成的影响是非致命的。因为这些政策虽然给平台造成了一定影响，但平台方经常可以将税收、利率的负担转嫁到参与层，从而对平台召集客户的功能并不会产生太大的威胁。

（2）竞争对手的冲击。平台方常常遭遇到竞争对手的冲击，极易造成平台召集客户的功能发生失灵。在2009年之前，Symbian系统平台一度是手机操作系统市场上的霸主，拥有着以诺基亚、西门子、爱立信、摩托罗拉等全球知名通讯设备制造商的强大阵营。然而，Symbian智能平台相对较低的开放度，却使得曾一度积极推动Symbian智能平台发展的LG、索尼爱立信、三星电子等各大厂商和手机操作系统平台的使用者纷纷宣布退出Symbian平台，转而投入到了Google Android阵营之中。相对较低的专利费用模式，半开放式的源代码架构，使得Android系统迅速赢得了运营商、手机制造商、应用软件开发商的大力支持，丰富的应用和免费的体验迅速吸引了大批手机用户的积极响应，而Symbian在意识到这一点之后，于2008年也开始致力于自身的开源化，以期能够争取更多的软件开发商为其开发软件。因此，Android等手机操作系统的崛起对的保守、固步自封的Symbian系统形成了强有力的冲击，竞争对手的压力是导致Symbian系统平台功能下降，并逐渐走向没落的重要原因。


 10.3　平台“寄生虫”


 10.3.1　平台“寄生虫”的产生

日益发达的信息技术环境使我们可以轻易地发现，在一些网络平台上存在着各种各样的“寄生虫”，如腾讯QQ平台上的珊瑚虫，大型网络游戏平台上的私服和外挂，微软操作系统平台上的3721插件。平台“寄生虫”的广泛存在，也极有可能影响平台宿主的客户召集的能力，已经成为平台管制中不可忽视的一个问题。其原因是，这些平台“寄生虫”借用或盗用平台宿主自身某些功能或者双边客户召集能力，实现价值寄生，对双边客户价值恶意挖掘，致使平台价值链逐渐延长，降低了平台宿主的收益水平。更确切地讲，“寄生虫”现象表明了主体平台在市场具化过程中衍生了额外市场现象，额外市场的发育和成长程度取决于主体市场的客户召集能力、平台黏性以及平台宿主的态度。显而易见，主体市场客户召集能力愈强，平台黏性愈大，平台宿主的态度愈宽容，“寄生虫”从宿主身上吸收的客户流量也就愈大。

这里需要强调的一点是，前面章节探讨的平台寄生概念，是用来分析子平台和母平台、寄生性平台与平台宿主之间的寄生关系，主要研究的是平台与平台之间的关系问题。与平台寄生不同的是，平台“寄生虫”则关注在平台上市场双边以外的其他参与方行为，他们依赖平台提供的交易空间而生存、发展，却大多不会向平台方缴纳相应的或足够多的费用。这些“寄生虫”们不一定是以平台的形式而存在，还有可能是个体、企业或其他组织机构等等。


 10.3.2　平台“寄生虫”的特征

平台“寄生虫”一般具有高度依赖性、隐蔽性、破坏性三个重要特征。

1）高度依赖性

凭借平台宿主强劲的客户吸附力，“寄生虫”们对平台宿主通常表现出极强的依赖性。为什么这么说呢？对于任何种类的平台“寄生虫”而言，在市场多边客户的获取方面，它们都存在着严重的先天性缺陷，丝毫不具备独立召集客户的能力和条件，或者得到这种单独召集多边市场客户能力与条件的成本严重超出了自身预期的范围，因而只能挂靠在客户吸附能力较强的平台宿主身上，利用其超强的网络外部性和平台指数效应招揽客户，攫取经济利益。一旦脱离平台宿主，“寄生虫”将不复存在。寄生在网络社交平台——电子邮箱平台上的垃圾邮件，就对宿主存在高度的依赖性。垃圾邮件一般具有批量发送的特征，其内容包括赚钱信息、成人广告、商业或个人网站广告、电子杂志、连环信等。垃圾邮件作为一种“寄生虫”形态出现，高度粘附于电子邮箱平台之上，通过电子邮箱平台宣传对自己有效的信息内容，提高知名度和商业价值。一旦电子邮箱平台拒绝接受或者出台某些遏制垃圾信息的措施，垃圾邮件的生存能力就岌岌可危了。比如，网易邮箱有专门拦截垃圾邮箱的黑名单区域，用户可以将发送垃圾邮件的地址存放入黑名单，从而杜绝了相当一部分垃圾邮件的侵入。

2）隐蔽性

隐蔽性意指平台宿主身上“寄生虫”具有隐介藏形的特征，宿主很难或者需要花费较高的代价才能发现它们，平台“寄生虫”一般均具有很强的隐蔽性，以躲开平台宿主的视线，依靠宿主召集来的客户流量而生存、发展。例如，介于病毒和正规软件之间的流氓软件，它的隐蔽性特征就非常明显。这类软件一般先是寄生于主应用程序平台，然后秘密侵入用户电脑，又寄生在操作系统平台上，或偷偷监视电脑用户上网行为，记录用户上网行为习惯，劫持用户浏览器或搜索引擎，弹出各式广告，妨害用户正常浏览网页，或窃取用户账号、密码等关键信息，从而给用户造成实质性的伤害，干扰了主平台的客户召集工作。平台“寄生虫”就是通过躲避在主平台阴暗的角落里，分享主平台在市场具化过程中获得的收益。3721插件就是其中最为知名和普遍的一种流氓软件。3721插件采用多种技术手段强行安装和对抗删除，深层次地潜藏在主平台内部，导致很多用户在不知情的情况下遭到安装。3721高超的隐蔽技术如自动恢复技术和多种反卸载使得很多软件专业人员也感到难以对付，以至于其卸载成为各大网站上常常被讨论和咨询的技术性问题。

3）破坏性

平台“寄生虫”一般具有较强的破坏性，而且提到“寄生虫”这个概念，一定是“寄生虫”受益、平台宿主受害的情况，平台宿主为“寄生虫”提供客户资源。具体的，平台“寄生虫”的这种破坏性体现在影响平台宿主对客户的吸附容量和黏性程度方面。平台“寄生虫”在未明确经平台宿主同意或许可的情况下，在宿主身上汲取“营养”，谋取利益，会导致平台宿主的客户容量减少，平台收益水平下降，从而给平台宿主造成一定的伤害。我们经常见到的，寄生在网络游戏平台上的私服和外挂，已经严重破坏和干扰了很多网络游戏平台宿主的多边客户召集行为。目前，在企业忙于宣传推广新产品时，私服和外挂正以其零成本的竞争优势，乘虚而入，抢夺用户，高速扩展的使用规模在短时间内对正规市场发展构成威胁。私服、外挂这种“搭便车”的行为非常常见，正规的网络游戏公司依靠出售游戏点卡营利，而私服和外挂的价格明显偏低，甚至通过免费的形式来召集玩家进入游戏平台。私服、外挂在正规游戏企业高昂的研发成本和运营成本压力下，却可以坐享其成。据统计，针对一款名为《热血传奇》的网络游戏私服，其实际拥有的玩家客户规模已经逐渐逼近正规网络游戏平台的市场规模。


 10.3.3　平台“寄生虫”的类型

根据这些“寄生虫”对平台宿主的寄生程度，一般存在良性寄生和恶性寄生两种形式。前面提到的垃圾邮件，就存在良性寄生和恶性寄生两种类型。良性寄生是垃圾邮件发送方向用户发送的各种宣传广告等对收件人影响不大的信息邮件行为。恶性寄生则是指发送方向用户发送具有破坏性影响的电子邮件。这两种寄生类型可能代表了“寄生虫”寄生行为的两个不同发展阶段。无论是良性寄生还是恶性寄生，都会对平台宿主的收益构成威胁，均属于恶意寄生的范畴，均会导致平台组织功能的弱化。

1）良性寄生

良性寄生是指“寄生虫”浅层寄生于平台宿主的现象，“寄生虫”的寄生行为一般不会或者较少损害平台宿主的客户召集能力，“寄生虫”在平台宿主身上寄生的早期阶段一般呈现为良性寄生，如珊瑚虫与腾讯QQ平台之间的寄生关系。珊瑚虫QQ由北京理工大学珊瑚虫工作室Coral Studio出品，cygwin，soff，Quaful联合制作本程序基于腾讯QQ系列软件制作而成，除了具有QQ基本功能外，集成了珊瑚虫增强包，可以显示好友的IP地址以及地理位置，另外屏蔽腾讯提供的广告，也可选择安装MSN风格的提示声音，外挂还提供了丰富的定制功能。珊瑚虫长期浅层寄生在腾讯QQ平台之上生存，扩大自己的平台容量，并未对QQ平台宿主召集客户的能力构成实质性的危害，因此腾讯公司长久以来并未对珊瑚虫QQ外挂作出任何反应，反而对此问题显得十分宽容，持续容忍珊瑚虫QQ在自己身上的寄生行为。更令人值得回味的是，在以往的腾讯科技频道下载页面，各个版本的珊瑚虫QQ外挂用户均可下载，直至2007年珊瑚虫QQ外挂在腾讯官方下载才被终止。

2）恶性寄生

在“寄生虫”的寄生行为发生恶化以后，无孔不入地如病毒般侵入平台宿主内部肆意召集客户，动摇了平台宿主对多边客户的吸附能力时，恶性寄生的情况就出现了。恶性寄生是一种深层次寄生于平台宿主的现象。比如，上面提到的寄生在微软操作系统平台上的3721插件、大型网络游戏平台上的游戏外挂就是一种典型的案例。

3721插件本是一种可自动安装的、普及率极广的一种网络程序，寄生在微软操作系统平台上。然而，由于3721的网络实名插件有个后门，3721插件的其他程序就通过这个后门进进出出，通过自动捆绑、自我保护机制、负面信息隐蔽植入和网络钓鱼等方式强势寄生在操作系统平台之上，造成操作系统平台上网络缓慢，严重影响了平台的客户召集。因此在2006年12月，在微软公司宣布的中国十大流氓软件之中，3721插件名列榜首，与此同时公布删除3721插件的流氓软件的工具。此外，恶意寄生可能是由良性寄生发展而来的。跟随平台宿主双边客户召集能力的增强和提升，“寄生虫”对平台宿主的良性寄生极有可能发展到恶性寄生阶段。上述珊瑚虫与腾讯QQ平台的案例就说明了这一点，2007年腾讯官方之所以终止下载珊瑚虫QQ外挂，显然是珊瑚虫QQ外挂的发展影响了腾讯QQ平台收益及客户召集能力所致。随着腾讯QQ平台的知名度、使用度越来越广，平台吸附力大大增强，珊瑚虫QQ对于QQ原版的修改程度也越来越大，加之珊瑚虫QQ外挂为谋取利益，还擅自在软件中夹杂第三方软件，对腾讯QQ平台带来了极大的负面影响，使QQ的声誉一定程度上受损。这表明，珊瑚虫对腾讯QQ平台的寄生已经从良性阶段发展到了恶性阶段。除此之外，腾讯起诉珊瑚虫QQ作者陈寿福的另外一个重要原因是，用户可以通过珊瑚虫QQ能够使用一些原本要付费的会员专用的功能（如广告过滤等），且珊瑚虫QQ对QQ对话框广告的删改引起了腾讯QQ作为媒体平台上广告商客户的不满。

上述谈到的私服和外挂，同样是一个比较典型的案例。私服通过私自架设的盗版网络游戏服务器，此服务器中运行与合法出版的网络游戏相同的底层程序，又借合法出版的网络游戏宣传优势，非法运营，不择手段谋取私利，因而在根本的性质上来看，它是一个寄生于网络游戏平台下的非法平台。为对于网络游戏平台来说，网络游戏的关键在于其提供的网络平台的虚拟服务场所，如果不能提供网络服务的话，其也就失去作为网络游戏平台的意义，不会吸引任何消费者。所以对于网络游戏来说其盗版的对象应当是网络服务，即那些本应被垄断经营的网络服务。外挂则是一种某些人利用自己的电脑技术专门针对一个或多个网络游戏，通过改变网络游戏软件的部分程序，制作而成的作弊程序。从技术上来说就是一种游戏外辅程序，是一种模拟键盘和鼠标运动的程序，它可以协助玩家自动产生游戏动作、修改游戏网络数据包以及修改游戏内存数据等，以实现玩家用最少的时间和金钱去完成升级。而这种外挂技术被大规模的使用，在平台宿主身上获取客户流量，产生了巨大的商业价值，威胁到了网络游戏平台本身的合法利益。因此，私服和外挂对大型网络游戏平台的依存也是一个恶意寄生现象，甚至大有反客为主之势。

恶性垃圾邮件在我们生活普遍存在。一些人会从网上多个BBS论坛、新闻组等收集网民的电子邮件地址，再售予广告商，从而发送垃圾邮件到这些地址。在这些邮件中，往往可找到「从收信人的清单移除」的链接。当使用者依照链接指示去做时，广告商便知道这地址有效，使用者便会收到更多垃圾邮件。随着垃圾邮件的问题日趋严重，多家软件商也各自推出反垃圾邮件的软件。但垃圾邮件的格式更加日新月异，以避过此类软件的侦测。有些垃圾邮件发送组织或是非法信息传播者，为了大面积散布信息，常采用多台机器同时巨量发送的方式攻击邮件服务器，造成邮件服务器大量带宽损失，并严重干扰邮件服务器进行正常的邮件递送工作。


 10.4　平台异化


 10.4.1　平台异化：背景和概念

平台异化同样是平台管制中的重要课题，平台管制的一个重要方面就是要实现平台异化，通过指数化效应的手段对平台上多边客户产生影响，提高平台吸附能力。

平台异化在当今世界已经无处不在，其发生具有很深刻的时代背景。平台异化与近半个世纪以来飞速发展的信息技术、卫星技术和人类的意识潜能开发技术是分不开的，通过这些技术手段方便客户利用电脑，可以轻易地达到人机交互，模拟产生一个三维的虚拟世界，进而为客户提供关于听觉、视觉、触觉等感官的模拟，让客户如同身历其境一般，可以及时、没有限制地观察三度空间内的事物，使得互联网客户可以在一定程度上脱离现实世界，沉浸到计算机系统所创建的环境中，从而使得平台异化成为可能。马克思曾经指出，技术一旦为人所发明，如同存在一个某种自主性的“他者”对人自身产生影响，发挥着种种反主体性效应，这就是人的异化现象。因此，信息时代的到来，必然会导致人的异化。

异化是哲学上的一个术语，实质上反映了这样一种现象，即人们在其生产、生活活动过程中反过来对人们本身构成的特殊性质与特殊关系，人类自身由于遭到了来自异己的物质力量或精神力量的驱使和冲击，造成人的部分能动性将在异化活动中逐渐丧失，使人的个性进行片面发展或者畸形发展，偏离全面发展的方向。马克思对异化概念的理解，强调异化源自物质方面和精神方面两个维度。技术兼有物质方面和精神方面两种特性。他认为，技术不仅是一种效用的创造者，更是一种人类的理性活动。而这种作为人的本质力量的展示，反过来“创造着具有丰富的全面而深刻的人”（详见《马克思恩格斯全集》第42卷，第124～127页）。

那么，什么是平台异化呢？平台异化正是在信息时代背景下，强调平台的指数化效应等因素给作为经济人的多边客户的有限理性产生的冲击，导致人的心理活动和行为模式发生演化的问题。平台异化归根结底是人的异化问题，确切地说，关注的焦点是信息科技发展导致的平台上多边参与方的异化问题，强调平台上多边客户在工作形式、生活方法、价值观上的转型，发现他们通过接受平台服务，实现本能释放和利益增值。然而，信息技术对多边参与方的异化影响，是依靠平台的指数化效应来实现的，信息技术是促使平台发生指数化效应的必要手段和方法，通过指数化效应才能给平台上多边参与方的有限理性产生作用，改变他们的传统的心理活动和行为模式。因此，先进的信息技术为平台异化奠定了重要基础，没有信息技术的推动，平台异化将无从谈起。


 10.4.2　平台异化的基本原理及其结果

工具理性和价值理性原是德国社会学家马克思·韦伯提出的一对重要概念。根据韦伯的解释，工具理性强调理性的功利性运用，可以不择手段地达到预期目的，实现效果最大化。而价值理性与之相反，注重行为人动机的纯正性和手段的正确性，不论结果如何。根据上述谈到的平台异化含义可知，平台异化的主要机理在于，平台方凭借信息技术手段，在实施各种业务模式的过程中促发同边或异边网络外部性效应，导致平台上多边客户规模发生指数化的扩张或收缩，超越了多边客户作为经济主体的基本认知能力和基本理性深度，使得人的理性类型从工具理性向价值理性转变，造成主观上的认识与行为失常。

像互联网这种虚拟性平台，极易发生指数化的扩张。互联网作为网络平台，较高的开放度容易使平台上迅速汇聚成千上万的网民，当然也可能导致大量网民流量很快地丧失殆尽。因此，虚拟性平台是平台异化的重要表现形式。得益于其先进的电子信息技术，虚拟性平台催生多边市场的功能大大增强，将多边客户规模的指数化扩张过程可以演绎的淋漓尽致，各参与方可以基于自身利益而很容易产生正向共振效果，进而发生从众效应。反过来这种指数式效应影响到平台上作为经济主体的各参与方，给各利益相关者及其他社会主体的心理活动和行为模式带来影响，促使人们接受平台提供的各种服务，以新的形式和途径实现各参与方人性本能释放和价值增值的目标。

基于上述分析，平台异化的表现形式是显而易见的。具体而言，一方面，平台异化使得人们在物质世界的某些得益，可以通过虚拟性平台以具化市场的方式在精神世界中实现。在某种程度上，平台异化实质上是在一定程度上解决了多边客户释放人性本能的途径过于单一的问题，为多边客户乃至其他社会主体实现人性本能释放，开辟了新的途径。另一方面，平台异化导致各参与方的理性类型从工具理性到价值理性转变。某些学习型的虚拟性平台通过学习、教育功能，以知识载体和认知工具为主要形式，向人们传输一种比工具理性思维方式更高级的价值理性思维方式，从而引导人们从工具理性主义向价值理性主义转型。


 10.4.3　典型实例：网络游戏平台

1）物质世界的虚拟——来自计算机技术的创造与想象

网络游戏平台为众多玩家客户提供了游戏互动、交流的平台，其发生平台异化的原因也是来自平台本身具备的指数化效应。网络游戏通过虚拟物质世界，导致平台发生了强烈的指数化效应，使得玩家客户参与平台的可能性大为上升，平台异化的程度非常深。在网络游戏平台所描绘和构筑的虚拟世界里，玩家客户可以以走、飞、乘坐交通工具等各种手段移动，也可以通过文字、图像、声音、视频等各种媒介进行交流，亦即是说，玩家可以选择虚拟的3D模型作为自己的化身徜徉在游戏世界，取代了玩家在物质世界得以发展的某些功能和主观能动性。

同时，现实世界是任何一款网络游戏平台设置的虚拟背景。首先，三维动画等技术迅速发展，越来越逼真的社会环境被网络游戏打造出。其次，玩家在现实中的心理需求在网络游戏中得以体现出来，因为玩家的心理需求，真正决定了游戏人物性格、角色在游戏中如何发展、如何演绎；第三，玩家通过网络交流和沟通折射现实生活，游戏角色的情绪挥发、抑制与现实生活中完全类似。因此可以这么认为，网络游戏具有显在的现实性和社会基础，现实世界永远是网络游戏存在和发展的基石。

2）从工具理性到价值理性

网络游戏平台具有工具理性时代的自为性和非功利性特点，说网络游戏是知识载体，是因为某些网络游戏包含着各种知识。例如《三国志》等一些游戏，经常以历史题材为背景运行。玩家在游戏过程中可以潜移默化地得到历史教育，玩家对历史认知的深度和广度将大大扩展，这类网络游戏的教育作用显然要远胜于任何一本历史教科书。即时战略类等游戏可以很好地锻炼玩家的反应力和预判能力。另外，益智游戏可以有效提高人的思维能力，对于提高和改善玩家的认知功能成效卓著。所以说，网络游戏带给玩家的教育成效也不能忽视，通过感官刺激、思维激荡来帮助玩家发掘自己追求的某种价值，促使玩家由工具理性向价值理性过渡。

3）多边客户人性本能释放的新途径

具有广阔发展前景的网络游戏平台以物质世界为背景，借助现代电子科技手段，通过提高游戏的仿真性、互动性和竞技性，实现信息的双向交流，让多个买方客户——玩家参与游戏，不受空间限制，使得玩家客户可以从中得到在物质世界无法获得的精神快感和娱乐体验，让玩家客户原本只有通过物质世界才能释放本能的行为，在网络游戏平台的虚拟世界中最终得以实现。同时，网游客户数量的急剧增长又会大大刺激游戏开发商的数量迅速上扬，激发游戏开发商不断开发新游戏的积极性，卖方也可以通过网络游戏平台这个虚拟的交易空间满足自身的利益目标，这就属于一种平台异化的表现。

平台异化是玩家在网络游戏容易成瘾的关键因素。玩家花费在网络游戏上的时间越来越多，容易成瘾。过度沉迷网络游戏是平台异化的严重后果，因此产生了情绪障碍、身体不适和行为冲动失控，伴随着和上网有关的戒断反应、耐受性以及强迫性行为等现象，归根结底是玩家个体明显的心理功能损害和社会行为模式呈现非常态。这部分案例在我国的各大媒体报道中屡见不鲜。通过一组数据可以发现，在2005年、2007年、2009年中国青少年网络协会的三次网瘾调查数据报告中可知，在城市非网瘾青少年中，约有12.7％的青少年有网瘾倾向，人数约为1858.5万。总人数上看，我国城市青少年网民中存在网瘾的青少年约占14.1％，人数约为2404.2万。平台异化产生的网瘾现象，既是一个公共问题，也是一个社会问题，因此需要家长、学校和社会各方共同关注和努力。


 10.5　本章小结

平台权力、平台失灵、平台“寄生虫”和平台异化均属于平台管制中的衍生问题，代表着平台经济时代问题发展的新动向和新趋势。平台权力对多边客户价值和资源重新调整、支配的控制能力，是立基于平台方主观意愿和意图进行的，显示了平台方自我权力意识的觉醒。平台失灵作为市场失灵的高级表现形式，探讨其市场具化的功能出现下降、弱化甚至瓦解崩溃的问题，表现为平台组织内部参与层、规则层和技术层三个层级的失灵。平台“寄生虫”借用或盗用平台宿主自身的某些功能或者客户召集能力，对多边客户价值进行恶意挖掘，致使平台价值链逐渐延长，可能会降低平台宿主的收益水平。平台异化强调平台在召集客户的过程中，同边或异边网络外部性效应引起的客户规模指数化扩张或收缩，容易超越作为经济主体的人的基本理性边界和经验范畴，造成主观上的认识与行为出现非常态化发展。平台权力等相关衍生问题已经对平台经济的发展产生了重大影响，应当进一步深入研究。
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徐晋（1976—），江苏涟水人，平台经济学理论体系奠基人，麻省理工学院博士后，哈佛大学亚洲项目研究员。在中国以领先的理论高度主导平台经济学的研究，并与北美的美国哈佛大学、欧洲的英国帝国理工学院等平台经济学研究者有密切合作和交流。著有《平台经济学初探》（《中国工业经济》，2006年第5期）、《平台经济学》（上海交通大学出版社，2007）、《平台产业经典案例与解析》（上海交通大学出版社，2012）等。

綦振法（1964—），山东平度人，博士，教授。与徐晋博士共同负责平台经济学的研究工作。山东理工大学管理学副院长，山东理工大学企业发展战略研究中心副主任。研究方向为：组织创新、企业发展战略、信息系统与信息管理。

张祥健（1975—），河南鹿邑人，与徐晋博士共同负责平台经济学的研究工作。管理学博士，上海财经大学副教授，美国丹佛大学访问学者。

胡啸兵（1981—），陕西蓝田人，平台经济学研究团队成员，西安交通大学金融学博士研究生，在《金融论坛》、《经济地理》、《经济体制改革》等重要学术期刊发表论文十余篇，参与国家自然科学基金、国家社会科学基金及教育部、银监会等省部级以上科研项目多项。

张鹏（1984—），平台经济学研究工作组成员，西北大学经济管理学院国民经济学专业博士研究生，主要研究方向为跨文化金融行为、农村金融制度。在校期间公开发表文章3篇，参与国家自然科学基金项目一项，其他项目课题3项。

张钊（1983—），平台经济学研究工作组成员，西北大学经济管理学院思想是专业博士研究生，多次参与省部级课题研究，在经济类核心刊物上发表若干论文。主要研究方向包括：基础经济理论、中西方经济思想史、演化经济学和产业经济学。

周江燕（1985—），河南南阳人，平台经济学研究工作组成员，西北大学经济管理学院政治经济学专业博士研究生，研究方向为区域经济协调发展、城乡经济社会一体化与产业组织理论，先后参与国家社科基金重大招标项目、省部重要软科学项目等多项课题。

许昊（1988—），山东莱州人，平台经济学研究工作组成员，西安交通大学管理学院博士研究生，研究方向为：产业组织与区域经济、金融创新与金融衍生产品设计。主持北京科技创新基金项目、国家自然科学基金项目，发表若干篇学术论文。

刘倩（1984—），黑龙江哈尔滨人，北京师范大学经济与资源管理研究院政治经济学博士研究生，研究方向为新兴市场、平台经济学。

赵米芸（1985—），陕西宝鸡人，平台经济学研究工作组成员，西安交通大学经济与金融学博士研究生，研究方向为金融理论与货币政策。

刘希章（1986—），陕西西安人，平台经济学研究工作组成员，西安交通大学经济与金融学院金融学专业博士研究生，主要研究方向为平台经济学、金融理论与政策、证券投资、公司财务。先后参与了国家社科基金重大招标项目、省部重要软科学项目等多项课题。

徐道宝（1988—），山东聊城人，平台经济学工作组成员，西安交通大学数学与统计学院计算数学专业博士研究生，研究方向为情景树的生成与约减算法及其在金融优化问题中的应用。先后参与了国家自然科学基金、算法交易、深交所等项目。

王瑞君（1984—），山西吕梁人，平台经济研究工作组成员，西安交通大学经济与金融学院博士研究生。主要研究方向为金融市场、货币政策、金融发展理论及宏观经济研究。

李刚（1984—），甘肃陇西人，平台经济研究工作组成员，西安交通大学数学与统计学院博士研究生，主要研究方向为风险度量的构建以及投资策略分析的速记优化方法，先后参与了国家自然科学基金以及国家重点项目，参与并完成了深圳交易所项目。

王成（1982—），湖北武汉人，平台经济学研究工作组秘书，管理学硕士，西安交通大学管理学院中国经济发展研究中心主任助理。

白俊娥（1981—），黑龙江哈尔滨人，平台经济研究工作组秘书，多年国际知名教育品牌管理经验，主要参与教育培训平台研究。

史先灿（1989—），山东省微山人，平台经济学研究工作组工作助理，中国人民解放军通信指挥学院学士，参与过多家大型电子商务平台的设计工作。

王金亭（1979—），山东省淄博人，平台经济学研究工作组工作助理。多年国内知名教育培训机构运营经验，主要参与研究教育培训平台。
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