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基于双边市场理论的会展平台运营策略
———以东盟博览会为例
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　　［摘　要］随着社会经济和网络科技的不断发展，市场交易模式已经逐步由单边转变为双边。会展平台

是典型的双边市场，基于会展双边市场的特性，会展行业的运行要注意产品差异化程度、网络交叉外部性、边

际费用、交易者数量以及平台服务质量等因素的影响，其平台运营策略应运用差别定价体系、比较优势、国 际

化发展态势等。
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　　被誉为“城市经济助推器”的会展业，是近年来

在世界范围内发展十分迅速的行业，并已经形成一

种独特的经济形式。会展行业是以会议展览组织和

服务活动为核心的社会群体集合，通过举办各种类

型的会议、展览和提供各类服务，促进商品、物资、人
员、资金、信息流动，对社会经济发展产生直接和间

接的推动作用，并产生一定的行业社会影响和经济

效应。会展业的研究是一门交叉学科、边缘学科和

衍生学科，它适应和满足了现代社会商品流通的需

要，因而对它的研究不能仅停留在产业理论、微观经

济理论基础上，而是要运用现代市场理论，并结合会

展特点来探讨其发展。为此本文结合近年来新兴的

双边市场理论和运营策略，在新的时代背景和要求

下，提出运营会展平台的策略，并以广西东盟博览会

为现实案例，为广西以及其他地区的会展经济研究

提供实际借鉴。

一、会展业的双边市场特性

罗歇 和 梯 若 尔（Ｒｏｃｈｅｔ＆Ｔｉｒｏｌｅ，２００４）从 定 价

结构的角度定义了双边市场：假设平台对两边用户

按照交易次数收费并且两边的收费总和是固定的，
如果平台上的交易量与价格结构（即两个价格的分

配）有关，则该市场是双边的；如果交易量与价格结

构无关，那么有关市场是单边市场。［１］会展业是社会

进一步发展和分工的产物，它的形成模式打破了传

统的只有买卖双方的单边市场模式，形成了典型的

以会展平台为中心、为供需双方提供交易服务的双

边市场结构。
（一）会展平台属于市场创造型双边市场

埃文斯（Ｅｖａｎｓ，２００３）从 实 证 的 角 度 将 双 边 市

场分 为 以 下 三 种 类 型：（１）市 场 创 造 型（ｍａｒｋｅｔ－
ｍａｋｅｒ）。这种 双 边 市 场 的 特 点 是 方 便 双 边 用 户 的

交易，能通过中介平台来提高搜索交易对象的效率

和买卖 双 方 配 对 成 功 的 可 能 性。（２）受 众 创 造 型

（ａｕｄｉｅｎｃｅ－ｍａｋｅｒ）。这种双边市 场 平 台 的 主 要 职 能

是多吸引观众、读者和网民等，这样企业才会愿意到

平台上发布广告和产品信息。（３）需 求 协 调 型（ｄｅ－
ｍａｎｄ　ｃｏｏｒｄｉｎａｔｏｒ）。［２］这 类 双 边 市 场 能 帮 助 两 边 的

用户通过平台来满足相互的需求。
会展平台是从商品流通领域独立出来而面向买

卖交易双方的服务性中介机构，其核心任务是满足

平台双边用户需求、提高买卖双方交易效率，最大可

能地促成贸易交流。参展商和观众作为交易双方，
并不直接交易，而是同时进入会展平台，通过平台对

产品的价格和质量相互协商和洽谈，从而达成交易

愿望，具有市场创造型双边市场的特点（见图１）。
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图１　会展行业运行模式

（二）较强的网络外部交叉效应

网络外部性是指某个产品或服务的价值随着消

费该产品或服务的消费者数量的增加而增加。双边

市场中，交易一方的数量会影响另一方的数量，质量

也会影响到相异方的参加数量，因此双边市场的这

种外部性不仅仅取决于相同一方的数量，交易双方

的数量和质量也会交叉影响平台的交易价值。
在会展平台中，参展商的数量越多，国际知名度

越高，则越会吸引观众的注意力；同理，观众数量越

多，对产品的需求量大，信誉较高，也会给参展商增

添信心。因此影响平台双边参与者数量的因素有：
参展商的数量、参展商的质量、观众的数量、观众的

质量。参展商和观众的数量增加、素质提高，不但能

够提高会展的总体服务水平，更能增加相关交易总

量，参展商和观众都能更好地满足需求，双边网络交

叉正效应十分显著。
（三）非对称价格结构

双边市场的典型特征是存在价格结构，即市场

双方进入时价格不一致。平台双边价格结构的制定

直接影响到双方的参与数量，假设一方的入场价格

是Ｐ０，另一方的入场价格是Ｐ１，那么平台的总价格

水平Ｐ＝Ｐ０＋Ｐ１，如果保持这个总价格水平Ｐ不变

的话，提高Ｐ０ 或Ｐ１ 任何一个，都会将价格提高的部

分转移到相对另一方的价格水平中去，无形中使用

了微观经济学中的价格歧视策略。但它的目的并不

是要实施价格歧视或垄断，而是为了更多地吸引交

易一方进入市场。
会展平台中，主办方往往以负价格或免费吸引

观众进入会展，甚至提供免费停车位、体验活动，从

而获得更多的消费者或购买者，而对参展商却收取

一定的参展费或场地费，来赚取一定收入。由于没

有入场费或入场费较低，参展观众的人数较多，那么

对于参展商来说，潜在的交易额会令其忽略参展费

用，不会影响参 展 热 情，但 如 果 观 众 的 入 场 费 用Ｐ０
较高，则参展观众数量减少，那么无论Ｐ１ 有多低，参
展商会考虑未来平 台 中 的 交 易 额，从而影响进入平

台的兴趣。平台不对称的价格结构，并不是为了对不

同的交易对象实施价格歧视战略，而是为了凝聚和维

持平台双方参与者足够数量，这是会展平台得以存在

的根本和前提。

（四）会展平台存在“鸡蛋相生”问题

“鸡蛋相 生”问 题 是 双 边 市 场 中 特 有 的 经 济 现

象。基于市场双边对平台具有相同的需求，当双边

用户同时参与到平台中时，双边市场就同时向两边

用户销售具有相互依赖性和互补性的产品或服务，

而这种双边需求存在相互依赖性，即一种需求总是

以另一需求的存在为前提，因此这被产业组织学家

称为“鸡蛋相生”问题（ｃｈｉｃｋｅｎ－ａｎｄ－ｅｇｇ　ｐｒｏｂｌｅｍ）。
会展平台是借助于供求双方的交易需求而存在

的，参展商将自己的产品在展会中展出寻求消费者，

而观众在参展的同时寻找合适的商家，参展商参展

是因为观众对商品有需求，观众参与则是因为对参

展商的产品有需求，而这种相互需求是依赖于平台

双方而存在、互为补充的。会展平台则将这种相互

需求性在时间和空间上有机地联系在一起，核心宗

旨意在为双方洽谈提供便利的条件，为其达成协议

提供更优质的服务。

二、会展平台的运营战略

（一）会展平台定价策略

阿姆斯 特 朗（Ａｒｍｓｔｒｏｎｇ，２００２）将 用 户 分 为 两

类：一类是单归属（ｓｉｎｇｌｅ－ｈｏｍｉｎｇ），指用户只在一个

平台中交易；另一类是多归属（ｍｕｌｔｉ－ｈｏｍｉｎｇ），指用

户同时在多个平台交易。［３］我国会展业竞争十分激

烈，存在竞相吸引客户的因素，同时在会展平台中交

易双方只有同时进入一个平台才会达成交易，因此

采用第二个模型即双边市场单归属模型（ｔｗｏ－ｓｉｄｅｓ
ｓｉｎｇｌｅ－ｈｏｍｉｎｇ）的研 究 结 果。平台 向 双 方 收 取 的 费

用可以是统一价格，即向双方收取相同的费用，也可

以是不一样的价格，会展平台向参展商收取较高入场

费，对观众收取较少费用或免费，属于后者。假设有

两个平台Ａ和Ｂ，且两个平台存在竞争，任何一方只

能选择进入一个平台。阿姆斯特朗认为参展商和观

众支付的价格为固定价格Ｐ与边际价格的和。两个

平台均衡定价为：

Ｔ１ ＝ｐ１＋γ１ｎ２；Ｔ２ ＝ｐ２＋γ２ｎ１ （１）

只要固定价格为：

ｐ１ ＝ｆ１＋ｔ１－α２＋１２
（γ２－γ１）；

ｐ２ ＝ｆ２＋ｔ２－α１＋１２
（γ１－γ２） （２）

其中Ｔ１ 和Ｔ２ 代表平台向参展商和观众收取的

总费用；ｐ１ 和ｐ２ 代表双方的固定价格；γ１和γ２ 代表

一方为因另一方数量增加所获得收益支付的费用，

γ１，γ２≥０；ｎ１ 和ｎ２ 代表参展商和观众的数量；ｆ１ 和

ｆ２ 平台为双方支付的费用；ｔ１ 和ｔ２ 表示产品的差异
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化参数，决定了两个平台的竞争力，并假设４ｔ１ｔ２ ＞
（α１＋α２）２；α１ 和α２ 代表双方的网络交叉效应参数。

因此影响会展平台的定价因素有四个：
一是平台负担的费用。会展平台为参展商和观

众支付的费用，属于平台所发生的成本，直接影响会

展平台的利润，这些费用包括人工费、场地建设费、
技术服务费等，平台以自己担负的费用为基准，费用

越高，定价就越高。
二是产品差异化程度。参数ｔ是平台竞争实力

的量化数据，差异化程度越高，竞争力越强，定价也

越高。根据 Ｈｏｔｅｌｌｉｎｇ模型可得η１ ＝ｐ１／ｔ１ 和η１ ＝
ｐ２／ｔ２，产品差异化直接影响勒纳指数（需 求 价 格 弹

性）η（ｐ／ｎ），差 异 化 系 数 越 高，勒 纳 指 数 越 低，即 一

段时间内相异方数量的变动对于一方价格的反应程

度越小。如果平台中观众数量和质量增加，参展商加

入平台的愿望高于观众，参展商的差异化程度较高，

因此其对价格敏感性较低即η１ ＜η２。
三是网络交叉外部性。如果观众的α２ 较 大，那

么参展商参展费就 较 低；如 果 参 展 商 的α１ 较 大，那

么观众的费用就较低。参展商与观众的网络外部性

相互影响着对方的价格，只有观众的数量足够多，才
会吸引更多的参展商，反之亦然。

四是边际费用、相异方的数量。如果参展商与观

众因平台的网络交叉外部性获得了收益，那么就要

相应地支付给平台一部分，支付金额多少则由相异

方的数量决定。这部分收益是由双边市场特点决定

的，这在无形中增加了参展商与观众的费用。
（二）会展平台盈利策略

阿 姆 斯 特 朗 单 归 属 基 础 模 型 的 双 边 均 衡 定 价

为：

ｐ１ ＝ｆ１＋ｔ１－α２；ｐ２ ＝ｆ２＋ｔ２－α１ （３）

均衡情况下每个平台的利润为：

π＝ｔ１＋ｔ２－α１－α２２
（４）

由此当单归属模型两方定价不同时，每个平台

达到竞争均衡时的利润为：

π＝ｔ１＋ｔ２－α１－α２２ ＋γ１＋γ２４
（５）

因为有γ１ 和γ２，所以平台的利润增加了，这是

由于边际价格降低甚至扭转了使平台竞争加强的网

络交叉效应所降低的部分。影响平台利润的因素主

要有三个：产品差异化参数、网络交叉外部效应、边

际价格，其 中，平 台 与 产 品 差 异 化 和 边 际 价 格 成 正

比，与网络交叉外部效应成反比。会展平台盈利对策

既要考虑客观影响因素，还要改善相关的软件设施。

１．提升会展多样化和差异化水平

参展商多样化和商品差异化是双边市场竞争优

势的必要条件。不同的观众所需产品不同，相同产品

的价位和质量也不尽相同，平台内许多参展商销售

不同种类的商品形成多样化，不同的参展商供应品

牌、价位、质量不同的相同商品形成商品差异化，如

会展中可以分为不同的板块：电子类、食品类等；而

每一板块中许多不同参展商展出的商品虽然功能一

样，但是产地和质量不同。这种竞争策略可以满足消

费者对不同商品的需求，丰富会展商品的内容，吸引

各类消费群体进入会展中，扩大参展行业界限和规

模，提升会展整体竞争力。

２．扩大平台两端参与者数量

根据利润模型，会展平台只有增加参与者的数

量，才能增加边际价格收入，弥补网络外部效应参数

所造成的影响。根据单归属基础模型，平台中参展商

和观众的效用为：ｕｉ１＝α１ｎｉ２－ｐｉ１；ｕｉ２＝α２ｎｉ２－ｐｉ２，如
果参展商从平台Ａ和Ｂ得到的效用是ｕＡ１ 和ｕＢ１，观众

得到的效用为ｕＡ２ 和ｕＢ２，那么根据Ｈｏｔｅｌｌｉｎｇ模型，平

台中双方 的 数 量 为：ｎｉ１ ＝ １２ ＋
ｕｉ１－ｕｊ１
２ｔ１

；ｎｉ２ ＝ １２ ＋

ｕｉ２－ｕｊ２
２ｔ２

。基于 网 络 交 叉 效 应，双 方 加 入 平 台 的 费 用

相比因另一方观众数量所获得收益低，才会愿意加

入该平台，因此平台只有达到参展商和观众的期望

效用ｕｉ１ 和ｕｉ２，才能集聚足够的参与者ｎｉ１ 和ｎｉ２，进而

产生网络交叉外部性。

３．提高平台服务及专业水平

会展平台要不断提高整体服务、专业水平，树立

服务优质、专业水平高的威信。从硬件层面来看，要
不断完善会展厅内各项基础设施，包括灯光、音响、
展台建设等；从 技 术 层 面 来 看，要 完 善 会 展 网 络 平

台，不仅通过 实 体 来 交 易，更 要 注 重 虚 拟 平 台 的 建

设，实体只能开展一段时间，而网络平台则可以永不

落幕；从宣传来看，要充分利用媒体和网络，不断发

布展会的实时信息，包括参展时间、条件、地点等；从
人力资源来看，要引进大批既懂销售又懂管理的专

业人才、具有服务精神的志愿者，尽力满足参展者的

各类需求。

三、会展平台案例分析———东盟博览会

为了将理论与实践紧密联系起来，本文以广西

东盟博览会为现实案例，通过对东盟博览会的研究，
将双边市场理论运用到实际中，进一步探讨会展平

台运营对策。
（一）案例概况

自２００４年以来，东盟博览会已经成功地在广西

６４



南宁举办八次，随着举办展会经验的积累和丰富，已
逐步形成了广西具有地域特色的会展品牌。博览会

的参展商主要是我国各地以及东盟十国的各类厂商，
观众则主要是来自全国各地的消费者或购货商。在

２０１１年刚刚结束的第八届东盟博览会中，经贸成果

比较突出，签订国际经济合作项目１０５个，总投资额

７４．２亿美元，同比增长１０．８６％；签订国内经济合作

项目１０２个，总投资７３１．１亿元，比上届增长８．３９％。
累计交易总额达到１８．０７亿美元，同比增长５．６％。

广西共签订国际合作项目６９个，总投资４６．９亿美元，
占国际合作项目合同金额的６３．２％（见表１）。会展

平台基础设施也逐步完善，南宁国际会展中心展馆面

积８万平方米，可设国际标准展位３　６００个；广西展览

馆３．８万平方米，可设展位１　６００个；广西科技馆面积

１．９万平方米，可设展位８００个。预计到２０１５年，全
区要有６个以上专业展览场馆，新建、扩建建筑面积

达３０万平方米新建标准展位１万个以上、配套齐全、
功能完善的新南宁国际会展中心。

表１　各届东盟博览会统计数据

第一届 第二届 第三届 第四届 第五届 第六届 第七届 第八届

总展位数（个） ２　５０６　 ３　３００　 ３　６６３　 ３　４００　 ３　３００　 ４　０００　 ４　６００　 ４　７００

东盟展位数（个） ６２６　 ６９６　 ８３７　 １　１２４　 １　１５４　 １　１６８　 １　１７８　 １　２１０

参展企业总数（个） １　５０５　 ２　０００　 ２　０００　 １　９０８　 ２　１００　 ２　４５０　 ２　２００　 ２　３００

客商总数（人） １８　０００　 ２５　０００　 ３８９　０００　 ４１　６００　 ４４　３００　 ４８　６１９　 ４９　０００　 ５０　６００

贸易成交额（亿美元） １０．８　 １１．５　 １２．７　 １４．２　 １５．９７　 １６．５４　 １７．１２　 １８．０７

　　数据来源：中国—东盟博览会官方网站ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｃａｅｘｐｏ．ｏｒｇ／ｇｂ／ｈｏｍｅ／

　　（二）案例分析

现阶段东盟博览会一个显著的特点是以政府主

导型会展为主，政府主导型展会是市场经济体制下

我国各级政府积极利用会展活动，以展会项目为载

体实施公共服务的一种重要方式，也是中国会展业

一个独特的现象和重要组成部分。东盟博览会是为

实现国家外交战略而产生的具有政治色彩的媒介，
它的运营并不以盈利为目的，而是以促进邻国间贸

易往来、实现经济互惠为宗旨。因此东盟博览会的

管理重点在于吸引更多的双边客户，促进各国的经

济交流。双边市场理论下会展平台的运行策略、定

价策略和盈利策略会影响参与者数量。东盟博览会

则采用差别定价、丰富的内容形式、先进的组织管理

模式等，为参展商和观众提供信息化、专业化服务，
推动了广西会展业的发展。

１．平台非统一定价策略：会员差别定价体系

东盟博览会的宗旨是促进中国—东盟自由贸易

区建成，共享合作与发展机遇，因此平台成本费用大

部分由政府投资，所以价格中不会含有平台负担的

费用。为保证会展运行，博览 会主办方首先制定了

会员制体系，为参展商和观众提供差别化的价格收

费体系，根据交易额和会员信誉评级不同，建立不同

的会员等级，提供中介服务；参展商的需求价格弹性

较观众的低，所以对观众给予较低的收费价格，对参

展商则收取一定的入场费和场地费等，保证了会展

双边参与者的数量。
２．产品差异化战略：比较优势策略

第八届东盟博览会的产品琳琅满目，各具特色，
形成会展外 部 行 业 多 样 化 和 内 部 产 品 差 异 化 的 格

局，各国依据自身资源禀赋，选择具有竞争优势的行

业集中参展。我国在石油化工、电信、港口机械、有

色金属等众多领域的技术装备水平具备竞争力，而

东盟在资源性产品如纺织、家具上具有较大的优势，
这就实现了资源要素互补。同时各国参展商的数量

和质量也较往年有所增加，印尼、老挝、马来西亚、缅
甸、泰国、越南等６个东盟国家包馆，４０多家东盟知

名品牌企业参展；我国企业申请展位数超过计划数

的３０．２％，名优企业多，涉及农业、通讯、电力、劳务

合作、工程承包、制造业、加工业和服务业等诸多领

域，各行业参展商品 种类繁多、价格不等，丰富了观

众的选择；另外举办各种中国东盟商务与投资峰会

以及各种论坛，增加参展商与观众接触的机会，形成

了贸易互利互惠的局面。

３．网络交叉外部性显著：国际化发展态势

东盟博览会的网络交叉外部性明显，随着观众

数量和质量的增加，参展商数量和质量在上升，双边

贸易额不断增长。第八届东盟博览会参展企业总数

２　３００家，同比增长４．６％；参展参会客 商５０　６００人，

同比增长３．２６％，采 购 商 数 量 和 质 量 进 一 步 提 高。

但是东盟博览会不仅仅局限于举办会展地区以内的

观众和参展商，还着眼于全球的潜在参与者，在提升

自身专业水平的基础上，着力向国际化会展水平发

展，集聚雄厚的资金、技术、人力支持；同时，尽量放

宽参展条件，甚至给予一定优惠，努力提高参展商品

的质量和信誉，通过商贸交流、宣传推广等方式，引

进国际化参展者参展，进一步扩大会展参与者的规

模和数量，增强会展平台实力。如台湾企业首次以

台北世界贸易中心组织企业形式整体参展；日本也
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首次组织企业整体参展；区域外如美国、法国、意大

利、西班牙等许多国家也派出采购团等。

４．平台服务高效率：创新型会展管理模式

会展平台双边参与者是平台存在的根本，在具

有稳定规模参会者的同时，东盟博览会更注重对会

展平台的宏观策划和服务，以此来提高会展平台总

体服务能力，为参与者提供一个高效、安全的服务环

境和交易平台。博览会在广西南宁成立了专门的办

会机构“广西国际博览事务局”，又称“中国—东盟博

览会秘书处”，它主要负责会展的组织策划工作，包

括：东盟博览会的宏观规划和其他相关会议及论坛的

策划，统筹和管理会展参展商及观众的宣传，展区规

划以及展馆租赁、经营，会展 工 作 的 总 体 宣 传 推 广。
事务局中的工作人员具有会展的专业知识和服务意

识，能够为参展者提供稳定性强、专业性规范的服务。

５．平台服务趋于虚拟化：东盟虚拟中心网站

博览会在利用实物展馆交流的同时，更注重虚

拟平台的建设，因为这个平台比实体展馆持续时间

更长，信息更能有效流通。东盟博览会除了拥有博

览会官方网站外，２０１０年广西自治区人民政府与新

华社共同承建了中国—东盟虚拟中心网站。博览会

利用这两个网站的互联网、文档与图片资料、数字化

处理等各种技术，提高了展会组织效率，用采集技术

搜集展商、专业观众和各相关机构信息，并整理展会

的意见反馈，用信息化手段及时加以分析并作出科

学评估；同时运用网络媒体，打破“有展会才有新闻”
的模式，长时间、不间断地对会展进行推广，努力提

高展会的信息化、网络化服务水平，扩大会展的影响

力和知名度。
东盟博览会是我国西部会展行业的典范，它不

仅是我国西部贸易往来的窗口，也是与邻国经贸联

系的纽带，更是国家西部大开发的重点项目。它的

运营策略基本符合双边市场理论下会展业的定价和

盈利策略，但也存在一些不足如区域硬件环境支持

能力较低、参展商产品优势差异不明显、人才储备不

足等，因此政府要从西部实际环境出发，以双边市场

理论为依据，因地制宜将东盟博览会发展成为成熟

的、国际性的品牌会展。
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