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Интерес к изучению двусторонних рынков появился в научной среде относительно
недавно. Основополагающая статья «Конкуренция платформ на двустороннем рынке»,
принадлежащая Роше и Тиролю, вышла в 2003 году. Рост популярности двусторонних
рынков среди исследователей объясняется ростом влияния данных рынков в современном
мире.

Двусторонний рынок представляет собой особый тип рынка, на котором существуют
две взаимосвязанные друг с другом группы участников и фирма-посредник (или плат-
форма), обеспечивающая взаимодействие между данными группами участников. Группы
участников связаны между собой косвенным сетевым внешним эффектом. Главной зада-
чей фирмы-посредника является привлечение участников обеих групп на рынок и созда-
ние возможностей для осуществления эффективного взаимодействия между участниками
из разных групп.

Тот факт, что участники двустороннего рынка не могут самостоятельно интернализо-
вать сетевые внешние эффекты, обуславливает необходимость и значимость координаци-
онной деятельность фирмы-посредника. Наличие сетевых внешних эффектов имеет опре-
деляющее влияние на стратегию фирмы-посредника. Любой компании, решившей выйти
на существующий двусторонний рынок или создать новый, придется решить проблему,
связанную с преодолением критической массы потребителей в обеих группах.

Важность достижения критической массы пользователей.
Важность достижения критической массы пользователей и создания сети приводит к

тому, что зачастую на начальных этапах своего развития фирмы могут работать с отри-
цательной прибылью. Однако исключительно на финансовом стимулировании присоеди-
нения участников эффективно создать сеть не всегда возможно. Одной из действенных
стратегий является развертывание платформы на базе пользователей-новаторов. Олстин,
Паркер, Чодри (2016) приводят еще несколько интересных стратегий, позволяющих ре-
шить классическую дилемму причины и следствия («chicken and egg problem»).

1. Создать платформу на базе существующего продукта или традиционного рынка
(the follow the rabbit strategy).

2. Совместить новую платформу с уже существующей («piggyback strategy»).
3. Привлечь ключевого участника сети («the marquee strategy»).
4. Воспользоваться услугами производителей для привлечения пользователей («the

producer evangelism strategy»).
Важность выбора способа ценообразования и структуры цены.
Основная задача фирмы-посредника заключается в выборе величины платы за под-

ключение к платформе, взимаемой с обеих групп участников. Однако наличие перекрест-
ных сетевых внешних эффектов, обуславливающих зависимость спроса, предъявляемо-
го участниками разных групп, между собой приводит к возникновению сложностей при
определении оптимальной ценовой структуры. Повышение стоимости подключения одной
группы агентов приводит к сокращению числа участников, что в свою очередь, приведет
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к снижению привлекательности платформы с точки зрения участников другой группы и
к уменьшению сборов с данной стороны рынка.

Способ ценообразования, выбранный платформой, также играет немаловажную роль в
ее развитии. Выделяется три основных способа монетизации взаимодействия участников
двустороннего рынка: назначение платы за транзакцию, назначение платы за подключе-
ние, назначение платы за расширенный функционал.

Важность возможности перехода от традиционного рынка к двусторон-
нему.

На текущий момент большое количество компаний, занимающих лидирующие позиции
на мировой арене, являются платформами. Однако, несмотря на то, что часть компаний
возникла сразу на двустороннем рынке, большинство компаний изначально функциони-
ровало на традиционном рынке и только со временем изменило бизнес-модель.

В целом, переход от традиционного рынка к двустороннему включает пять основных
изменений.

1. На традиционном рынке главную роль играет возможность контролировать про-
цесс использования ограниченных ресурсов, имеющих внутреннюю ценность, например,
шахта, здание или рецепт (как предмет интеллектуальной собственности). В случае дву-
стороннего рынка основную ценность вместо материальных или нематериальных активов
генерируют участники сети.

2. Бизнес процесс, характерный для традиционного рынка, на всех этапах от
создания материалов до послепродажного обслуживания сконцентрирован на решении
задачи по оптимизации использования внутренних ресурсов. Для двустороннего рынка,
напротив, основной задачей является организация эффективного взаимодействия между
внешними пользователями.

3. На традиционном рынке основной задачей фирмы является найти продукт, ко-
торый соответствует конкретным потребностям конкретной группы потребителей, а затем
успешно продать данный товар. На двустороннем рынке основным источником ценности
для потребителей является не продукт, а взаимодействие. Соответственно, доход, получа-
емый фирмой-посредником, генерируется не в результате реализации отдельной единицы
товара, а за счет взимания с участников платы за подключение.

4. Фирма на традиционном рынке стремится построить бизнес-модель таким обра-
зом, чтобы максимизировать доход, получаемый от каждого покупателя. Решение задачи
максимизации дохода фирмы-посредника на двустороннем рынке предполагает создание
модели таким образом, чтобы увеличить суммарные сборы с обеих групп пользователей
вместе взятых.

5. Стороны на двустороннем рынке характеризуются тем, что взаимодействуют
друг с другом осознанно. Агенты одной группы напрямую связываются с агентами другой
группы, в отличие от поставщиков сырья и покупателей продукта на традиционном рынке,
которые зачастую о существовании друг друга на рынке осведомлены лишь теоретически.

Другие факторы успеха бизнеса на двустороннем рынке.
Успех бизнеса на двустороннем рынке определяется тремя основными факторами:
§ объединение: насколько легко участники могут подключиться к платформе для

создания и обмена услугами и информацией;
§ притяжение: насколько успешно платформа может привлечь и удержать участников

взаимодействия;
§ поток: насколько хорошо платформа способствует созданию и обмену ценностью

между участниками.
Следовательно, создание успешного бизнеса на двустороннем рынке требует контроля

за рядом ключевых показателей, а именно сбои в организации взаимодействия, вовлечен-
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ность агентов, степень соответствия, наличие отрицательных сетевых внешних эффектов.
Описанные выше особенности двусторонних рынков, в том числе наличие перекрест-

ных сетевых внешних эффектов, а также влияние структуры цены на спрос агентов и
доходы фирмы-посредника, обуславливают необходимость особого моделирования взаи-
модействия основных участников таких рынков.
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