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摘　 要: 用生态网络思维重新审视战略营销ꎬ可以将商业模式理论全面融入营销学体系ꎬ建立与战略营

销互补的模式营销理论ꎮ 通过对商业模式的重新定义ꎬ对逻辑一致、标准统一的商业模式分类问题和网络价

值计算问题的解决以及为什么产品价格低于平均成本还能赢利的理论难题的探究ꎬ我们发现: １. 模式营销

注重企业、顾客和伙伴合作共赢共同创造和交易网络价值ꎻ ２. 模式营销可以创造卖方营销和自动营销ꎻ
３. 商业模式和商业战略都是企业用来获得竞争优势和提升业绩的营销手段ꎬ它们既互补并存又动态交替ꎻ
４. 商业模式分类是商业模式创新的理论基础ꎬ商业模式创新是模式营销的关键ꎬ是颠覆战略营销跳出零和竞

争的最佳手段ꎮ
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经济学和营销学正面临一场理论危机:僵化的行业线性思维导致现有的理论脱离现实ꎬ无法解释为

什么产品价格低于平均成本ꎬ免费或者负价格还能赢利? 为什么一些垄断企业产品定价比完全竞争下

的产品定价还要低? 甚至免费? 战略营销理论正是行业线性思维的产物ꎮ 本文将用生态网络思维重新

审视战略营销ꎬ拓展 １Ｐ 理论①ꎬ把商业模式理论融入营销学体系ꎬ建立模式营销理论ꎬ试图从营销学和

经济学的双重角度ꎬ解答上述问题ꎮ 文章分为三部分:第一部分:战略营销概述及其存在的问题ꎻ第二部

分:商业模式与模式营销ꎻ第三部分ꎬ结论和对未来研究的展望ꎮ

一、战略营销概述及其存在的问题

研究模式营销的目的是克服战略营销的局限性ꎮ 为此ꎬ我们有必要介绍战略营销的概况和讨论它

存在的问题ꎮ
１. 战略营销概述

营销是识别和预测消费者的需要并用产品和服务满足其需要以获得竞争优势ꎬ达到赢利目标的管

理过程ꎮ 它注重研究买方市场条件下卖方的市场营销问题ꎬ注重研究企业在激烈竞争和不断变化的市

场营销环境中ꎬ如何识别、分析评价、选择和利用市场机会ꎬ如何满足其目标顾客需要ꎬ提高企业经营效

益ꎬ求得长期生存和发展ꎮ
营销过程由一系列的战略和执行活动构成ꎮ 自从 Ｂｏｒｄｅｎ(１９６４)提出市场营销组合的概念②ꎬ战略

营销逐步形成 ＳＴＰ ＋ ４Ｐ’ ｓ 的逻辑框架ꎮ ＳＴＰ 战略即市场细分(ｍａｒｋｅｔ ｓｅｇｍｅｎｔａｔｉｏｎ)、目标市场( ｔａｒｇｅｔ
ｍａｒｋｅｔ)和产品定位(ｐｏｓｉｔｉｏｎｉｎｇ)ꎬ４Ｐ’ｓ 营销组合战略即产品(ｐｒｏｄｕｃｔ)、价格(ｐｒｉｃｅ)、渠道(ｐｌａｃｅ)和促

销(ｐｒｏｍｏｔｉｏｎ)ꎮ 这一营销战略系统的逻辑框架说明ꎬ营销的本质是战略营销的过程ꎬ即把一系列的营

销战略融入一个综合性计划中ꎬ变为营销计划实施和具体执行活动ꎬ以达到企业目标ꎮ 而营销战略则是



９６　　　 北京大学学报(哲学社会科学版) ２０１５ 年　

商业战略在营销上的运用ꎬ所以ꎬ战略营销ꎬ又可以理解为用商业战略做营销ꎮ
市场细分、目标市场与产品定位战略(ＳＴＰ)ꎬ又称目标营销战略ꎮ 在目标营销中ꎬ销售者区分出主

要细分市场ꎬ把一个或几个细分市场作为目标ꎬ为每一个细分市场定制产品和开发方案ꎮ 他们采用的不

是分散营销努力的方法ꎬ而是把营销努力集中在具有最大购买兴趣的买主身上ꎮ 目标营销以市场需求

为导向:首先ꎬ企业按一定标准确立细分市场ꎻ其次ꎬ企业评估每一个细分市场ꎬ并选择最有吸引力的细

分市场作为目标市场ꎻ最后ꎬ企业对每一个目标市场确定可能的定位观念ꎬ即产品定位ꎮ
营销组合是企业用于满足其目标市场的可控变量的组合ꎮ ４Ｐ’ ｓ 营销组合战略分为产品、价格、渠

道和促销ꎮ 每一类又进一步分为更为具体的营销工具ꎬ产品:品种、质量、设计、功能、品牌、包装、服务ꎻ
价格:定价、折扣、补贴、付款期限、信用证条款ꎻ渠道:分销渠道、覆盖范围、分类、位置、库存、运输、物流ꎻ
促销:广告、人员推销ꎬ销售促进、公共关系ꎮ 分别称为“产品组合”“价格组合”“渠道组合”和“促销组

合”ꎬ它们相互关联ꎬ通过设计和实施ꎬ构成特定企业用战略营销创造和捕获价值的商业逻辑、组织架构

和价值链流程ꎮ
由 Ｂｏｒｄｅｎ (１９６４) 提出营销组合概念ꎬ经 ＭｃＣａｒｔｈｙ (１９６４)①等人概括总结为 ４Ｐ’ ｓꎬ以及 Ｋｏｔｌｅｒ

(１９７１)②等人的修订而形成的营销 ４Ｐ’ｓ 战略理论成为主流营销组合理论ꎮ ４Ｐ’ ｓ 理论的精髓在于ꎬ它
认为一次成功和完整的市场营销活动ꎬ意味着以适当的产品、适当的价格、适当的销售渠道和适当的促

销手段ꎬ将企业的产品与服务投放到特定市场的行为ꎮ ４Ｐ’ｓ的提出对现代市场营销理论与实践产生了

深刻的影响ꎬ被认为是对企业营销活动的最精练概括ꎮ
后来ꎬ又有人提出了多 Ｐ 营销战略ꎬ特别是 Ｂｏｏｍｓ ＆ Ｂｉｔｎｅｒ (１９８１)将过程、实物证据和参与者

(Ｐｒｏｃｅｓｓꎬ Ｐｈｙｓｉｃａｌ Ｅｖｉｄｅｎｃｅ ａｎｄ Ｐａｒｔｉｃｉｐａｎｔｓ)纳入营销组合范畴ꎬ从而将 ４Ｐ’ｓ 扩展到 ７Ｐ’ｓ③ꎬ并在服务

营销研究领域获得了广泛认同ꎮ
Ｌａｕｔｅｒｂｏｒｎ (１９９０)提出ꎬ应从购买者的角度来设计营销工具ꎬ提出了与 ４Ｐ’ｓ 对应的 ４Ｃ’ｓ:顾客所需

所欲(Ｃｕｓｔｏｍｅｒ Ｎｅｅｄｓ ａｎｄ Ｗａｎｔｓ)、顾客的成本 ( Ｃｏｓｔ ｔｏ ｔｈｅ ｃｕｓｔｏｍｅｒ)、便利 ( Ｃｏｎｖｅｎｉｅｎｃｅ) 和沟通

(Ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ)ꎮ④ 不过ꎬ他们自己也认为ꎬ其 ４Ｃ’ｓ 与 ＭｃＣａｒｔｈｙ 的 ４Ｐ’ｓ 存在一一对应的关系ꎮ 相对

于 ４Ｐ’ｓ 的生产者导向ꎬ４Ｃ’ｓ 在追求顾客满意和以顾客驱动方面取得了进展ꎬ但仍未达到以客户为中心

的高度ꎮ
Ｄｅｖ ＆ Ｓｃｈｕｌｔｚ(２００５)提出以客户为中心的 ＳＩＶＡ(Ｓｏｌｕｔｉｏｎꎬ Ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎꎬ Ｖａｌｕｅꎬ Ａｃｃｅｓｓ)模型ꎬ即解决

方案、信息、价值、访问模型ꎮ⑤ 该战略基本上是 ４Ｐ’ｓ 的改名ꎬ即把 ４Ｐ’ｓ 供给导向营销战略改为以顾客

和需求为关注焦点的 ＳＩＶＡ 营销战略ꎬ把产品 /解决方案ꎬ促销 /信息ꎬ价格 /价值ꎬ渠道 /访问一一对应ꎮ
ＳＩＶＡ 比 ４Ｃ’ｓ 组合更进一步ꎬ把需求和顾客放到了营销战略的中心位置ꎬ与以生产者为中心的 ４Ｐ’ｓ 组

合战略完全对调了ꎮ
与 ＳＴＰ ＋ ４Ｐ’ｓ 营销战略模型相关的还有很多商业战略模型ꎬ都是为战略营销服务的ꎮ 例如ꎬ

Ａｎｓｏｆｆ (１９５７)提出的产品 /市场成长四个战略选择:市场渗透成长ꎬ用现有产品开拓现有市场ꎻ市场开发

成长ꎬ用现有产品进入新市场ꎻ产品开发成长ꎬ新产品进入现有市场ꎻ混合成长ꎬ新产品进入新市场⑥ꎮ
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１２４.



　 第 ４ 期 王建国:论模式营销 ９７　　　

Ｐｏｒｔｅｒ(１９８０ꎬ１９８５)提出通用竞争战略ꎬ它描述一个企业在其选择的市场范围內追求竞争优势ꎮ 有三个

通用战略ꎬ低成本ꎬ差异化ꎬ或聚焦ꎬ和两种市场范围ꎬ聚焦细分市场或行业市场ꎮ 他认为ꎬ在与竞争对手

竞争时ꎬ要么选择低成本获得低价竞争优势ꎬ要么选择差异化保有高价优势ꎬ不能二者混合ꎬ否则ꎬ会陷

入战略泥潭ꎮ① 后来ꎬ有学者批评通用战略太僵化ꎬ并证明有些公司运用低成本差异化混合战略甚至做

得更好ꎮ Ｐｏｒｔｅｒ 后来接受了这一观点ꎬ并把混合战略纳入他的通用战略体系之中ꎮ 有学者还从市场控

制的角度提出市场了市场领导、市场挑战、市场追随和市场聚焦战略ꎻ也有学者根据产品生命周期不同

阶段特点提出了营销战略ꎬ等等ꎮ 这里就不做讨论了ꎮ
尽管学者们对 ４Ｐ’ｓ 营销战略提出了批评ꎬ并从各方面试图改善ꎬ但本质上不过是用 ４Ｘ’ ｓ 替代

４Ｐ’ｓꎬ并没有从根本上动摇４Ｐ’ｓ营销组合ꎮ ＫｏｔｌｅｒꎬＫｅｌｌｅｒ(２００６)仍坚持用 ４Ｐ’ｓ 战略定义营销②ꎬＫｏｔｌｅｒ
认为 ４Ｐ’ｓ 战略营销模式仍然为王ꎮ

２. 战略营销存在的问题

ＳＴＰ ＋ ４Ｐ’ｓ 营销战略的形成基于一系列假设:１. 产业之间边界明显ꎻ企业任何特定产品的目标顾

客都是单一市场ꎬ产品与目标市场之间是一一对应的线性关系ꎻ企业对顾客 Ｂ２Ｃ 与企业对企业 Ｂ２Ｂ 是

两个截然分离的市场ꎮ ２. 企业之间竞争是发生在产品细分市场内或同一行业内的零和战略竞争ꎮ ３.
不同行业之间的企业没有跨行合作关系ꎻ也没有竞争关系ꎬ除非存在替代产品ꎮ ４. 产品销售价格的下

限是长期平均成本ꎬ上限是顾客的愿意价格ꎮ ５. 只有竞争优势才有垄断力ꎬ只有垄断才能赢利ꎮ ６. 以

本企业的优势资源为竞争基础ꎬ在一个行业内通过市场细分、目标市场选择和产品定位的 ＳＴＰ 营销战

略把自己的市场不断缩小ꎬ以减少竞争ꎮ ７. 生产商与消费者ꎬ生产者与生产者以及消费者与消费者截

然分开ꎬ不产生关联价值ꎮ ８Ｖ 产品生产成本全部由生产商承担ꎬ产品价格全部由目标顾客支付ꎬ等等ꎮ
这些假设来自经济学ꎮ 企业之间在同行业内竞争ꎬ企业是否得到利润ꎬ依赖市场结构ꎮ 在完全竞争

市场和垄断竞争市场的情况下ꎬ每个企业都无法取得长期竞争优势ꎮ 短期而言ꎬ可能有利润ꎬ长期而言ꎬ
价格等于平均成本ꎬＰ ＝ ＡＣꎬ企业利润为零ꎮ 只有在寡头垄断和独家垄断的行业ꎬ企业才有可能长期保

有价格大于平均成本定价ꎬ即 Ｐ > ＡＣꎬ从而取得垄断利润ꎮ 从图 １ 可见ꎬ一个通过竞争优势获得垄断的

企业ꎬ它产品的价格下限是平均成本 ＡＣꎬ上限是消费者的意愿价格 ＷＰꎬ公司、顾客和竞争对手三方的

利益是对立的零和游戏ꎮ 行业内竞争越激烈ꎬ产品价格越低ꎬ定价空间和利润空间越小ꎬ企业越受损ꎬ消
费者越得益ꎻ行业内企业的垄断越强ꎬ产出越低ꎬ产品价格越高ꎬ定价空间和利润空间越大ꎬ消费者越受

损ꎮ 在这样的假设下ꎬ战略营销的路越走越窄ꎮ

图 １　 传统营销战略的定价和利润空间
　

虽然对 ＳＴＰ ＋ ４Ｐ’ｓ 营销战略提出了各种批评ꎬ也做了许多修正ꎬ例如ꎬ４Ｃ’ ｓ、ＳＩＶＡ 等营销战略模

型ꎬ强调消费者主导ꎬ修正了生产主导ꎮ 但 ＳＴＰ ＋ ４Ｘ’ｓ 营销战略的基本框架结构并没有改变ꎬ也没有改

①

②

Ｐｏｒｔｅｒꎬ Ｍｉｃｈａｅｌ Ｅ. ꎬ Ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅ Ｓｔｒａｔｅｇｙꎬ Ｆｒｅｅ Ｐｒｅｓｓ. ＩＳＢＮ０ － ６８４ － ８４１４８ － ７. Ｐｏｒｔｅｒꎬ Ｍ. Ｅ. １９８５. Ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅ
Ａｄｖａｎｔａｇｅ: Ｃｒｅａｔｉｎｇ ａｎｄ Ｓｕｓｔａｉｎｉｎｇ Ｓｕｐｅｒｉｏｒ Ｐｅｒｆｏｒｍａｎｃｅꎬ Ｎｅｗ Ｙｏｒｋ: Ｆｒｅｅ Ｐｒｅｓｓꎬ １９８０.
Ｋｏｔｌｅｒꎬ Ｐ. ａｎｄ Ｋｅｌｌｅｒꎬ Ｋ. ꎬ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ ａｎｄ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ Ｐｅａｒｓｏｎ Ｐｒｅｎｔｉｃｅ Ｈａｌｌꎬ Ｕｐｐｅｒ Ｓａｄｄｌｅ Ｒｉｖｅｒꎬ ＮＪꎬ ＵＳＡꎬ
２００６.
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变原有战略思维和假设前提ꎬ更没有改变生产者和消费者之间的交易结构ꎬ所以ꎬ不可能从根本上改变

定价和赢利空间ꎮ ４Ｘ’ｓ 营销战略不过是 ４Ｐ’ｓ 营销战略的改名而已ꎮ 这些营销战略模型只能告诉公司

如何玩窝里斗的分饼游戏ꎬ不能突破行业市场的约束ꎬ解决在价格大于消费者意愿价格还能促销ꎬ价格

小于平均成本还能赢利的问题ꎮ
随着 ２０ 世纪 ９０ 年代网络经济和经济全球化的发展ꎬ对商业模式研究热络起来ꎬ营销界开始了对

４Ｘ’ｓ 营销战略思维进行颠覆性的思考和改造ꎮ 从美国营销协会董事会在 ２０１３ 年 ７ 月批准的官方营销

新定义ꎬ我们看到了营销思维革命的到来:“营销是为创造、沟通、传递和交换对顾客、客户、合作伙伴乃

至社会具有价值之供给品的活动、机构设置和流程ꎮ”尽管如此ꎬ这种营销学新思维还没有在营销学理

论中得到反映ꎬ其体系还在战略营销的框架里ꎮ １Ｐ 理论(笔者ꎬ２００７)首先运用生态网络思维将模式营

销融入营销学体系中ꎮ

二、商业模式与模式营销

用商业战略进行营销称为战略营销ꎬ用商业模式进行营销称为模式营销ꎮ 不同于战略营销ꎬ模式营

销用生态网络思维替代机械线性思维ꎬ用跨行业思维替代行业思维ꎬ用合作共赢思维替代零和竞争思

维ꎬ重新审视生产者、产品和顾客的概念和作用ꎬ重塑生产商与顾客之间的商业逻辑和交易结构ꎬ用创新

商业模式作为企业提升业绩、获得竞争优势和赢利的营销手段ꎮ
试想ꎬ如果麦当劳坚持战略营销的商业逻辑ꎬ不用连锁特许加盟模式创新原有的单店商业模式ꎬ以

合作共赢替代与原有竞争对手的零和竞争ꎬ化敌为友ꎬ把竞争对手和潜在竞争对手转化为合作伙伴ꎬ即
使它有再好的营销战略ꎬ再强的竞争优势ꎬ能把一个小小的饼店开到全世界? 能做成世界 ５００ 强企业?
在这里ꎬ连锁特许加盟是一种新的商业模式ꎬ单店经营是原有的商业模式ꎮ 这是典型的用模式营销替代

战略营销ꎬ即用商业模式创新替代商业战略博弈ꎬ用企业、伙伴和顾客合作共赢ꎬ创造和交易网络价值ꎬ
替代他们之间原有创造和捕获线性价值的零和竞争ꎬ以赢得竞争优势ꎮ 这种商业逻辑ꎬ战略营销是没有

的ꎻ这种结果ꎬ无法用战略营销理论解释ꎮ
当然ꎬ这不等于说战略营销就不需要了ꎮ 商业模式是可以模仿的ꎬ当肯德基等其他公司以麦当劳类

似的连锁特许经营进入快餐行业之后ꎬ他们之间又开始了营销战略竞争ꎬ直到更新的商业模式替代出

现ꎮ 也就是说ꎬ模式营销可以通过商业模式创新颠覆原有的战略营销ꎬ但又会进入新一轮的战略营销ꎮ
麦当劳不是个案ꎬ也不是当代经济才有的现象ꎬ模式营销与战略营销从过去到现在ꎬ并行不悖ꎬ交替出

现ꎬ普遍存在ꎮ
１. 市场经济的生态网络性质

从短期和表面的现象看ꎬ市场经济似乎是机械线性的ꎬ即行业鲜明ꎬ生产和消费分离ꎬ产品和顾客一

一对应ꎮ 但从长期和本质去看ꎬ市场经济是生态网络的ꎬ非线性的ꎬ不存在行业界限ꎬ消费和生产浑然一

体ꎬ他们相互竞争ꎬ相互依存ꎬ自生自灭ꎬ如同生态网络系统ꎮ 营销战略的假设和商业逻辑正是基于短期

的表面的现象ꎬ只看到线性竞争ꎬ忽略了合作共赢ꎮ
据在线百科全书大不列颠百科全书(２０１０)ꎬ生态系统是“生物ꎬ物理环境ꎬ以及在某个单位空间他

们关系的一个复杂系统”①ꎮ Ｍｏｏｒｅ(１９９６)首次提出了“商业生态系统”概念ꎮ 商业生态系统ꎬ是指以组

织和个人的相互作用为基础的经济联合体ꎮ 是供应商、生产商、销售商、市场中介、投资商、政府、消费者

等以生产商品和提供服务为中心组成的群体ꎮ 它们在一个商业生态系统中担当着不同的功能ꎬ各司其

职ꎬ但又形成互赖、互依、共生的生态系统ꎮ 在这一商业生态系统中ꎬ虽有不同的利益驱动ꎬ但身在其中

的组织和个人互利共存ꎬ资源共享ꎬ注重社会、经济、环境综合效益ꎬ共同维持系统的延续和发展ꎬ形成生

态价值网ꎬ具备复杂、立体、多维的特点ꎮ 商业生态系统作为一种新型的企业网络ꎬ能充分体现企业之间

① Ｅｃｏｓｙｓｔｅｍ. ( ｎ. ｄ. )ꎬ Ｉｎ Ｅｎｃｙｃｌｏｐæｄｉａ ｂｒｉｔａｎｎｉｃａ ｏｎｌｉｎｅ. Ｒｅｔｒｉｅｖｅｄ ｆｒｏｍ ｈｔｔｐ: / / ｗｗｗ. ｂｒｉｔａｎｎｉｃａ. ｃｏｍ / ＥＢｃｈｅｃｋｅｄ /
ｔｏｐｉｃ / １７８５９７ / ｅｃｏｓｙｓｔｅｍ > . Ａｃｃｅｓｓｅｄ: ２２ Ｓｅｐｔｅｍｂｅｒꎬ ２０１０.
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资源的相互协调和聚集ꎮ①
在自然界中ꎬ不同的物种互相帮助ꎬ创造财富和整个群体的繁荣ꎬ合作在生态系统中是其网络性质

的结果ꎮ 同样ꎬ企业、顾客和伙伴之间合作共赢创造价值ꎬ而不只是在零和竞争中捕获价值ꎬ在商业生态

中也是其网络性质的结果ꎮ Ａｄｎｅｒ ＆ Ｋａｐｏｏｒ(２０１０)发现ꎬ一个创新企业的成功往往依赖于它所在环境

中第三方进行的活动ꎮ② 笔者(２００７)提出了网络关联价值及关联价值度概念ꎬ全面阐释了第三方买单

的营销逻辑ꎮ 价值存在于相互关联的网络中ꎬ关联即价值ꎬ价值关联逻辑即创造和交易网络价值的逻

辑ꎮ
商业生态是如何形成的? 网络价值在哪里? 任何经济活动都存在不同程度的外部效果ꎬ在一定条

件下ꎬ这些外部效果可以通过网络价值的形式创造出来ꎮ 比如ꎬ碳排是生产和消费的一种负外部效果ꎬ
对企业、消费者和商业生态中所有存在都造成相互影响ꎬ减排就表现为网络价值ꎬ创造和交易这种网络

价值就形成了低碳网络经济ꎮ 像知识、信息和文化产生正外部效果ꎬ形成规模庞大的生态网络价值ꎮ
追根溯源ꎬ商业生态网络主要由专业化分工和交换产生ꎮ 分工和交换经济越发达ꎬ生态网络价值就

越普遍ꎬ网络价值量就越大ꎮ 在早期经济阶段ꎬ生产者和消费者同体ꎬ没有专业化分工ꎬ没有交换ꎬ没有

市场ꎬ所有消费品自给自足ꎮ 随着分工、交换和市场经济出现ꎬ生产和消费开始分离ꎬ生产者为他人生

产ꎬ通过交换获得各种消费品ꎮ 从此ꎬ经济不仅形成行业状态ꎬ同时形成生态网络状态ꎮ 同一个消费者ꎬ
是许多生产者的顾客ꎬ同一个生产商ꎬ是许多消费者和其他生产商的供应者ꎬ这就形成了相互依存的商

业生态网络ꎮ 经济繁荣和衰退周期ꎬ反映了这种相互依存的生态网络关系ꎮ
自给自足的经济进入专业化分工的市场经济后ꎬ形成多个行业ꎮ 假设某个行业有 Ｎ 个体专业化生

产者生产产品 Ｘꎬ竞争 Ｍ 个顾客的需求ꎬ产生 ＮｘＭ 次交易ꎬ形成一个网状交易矩阵ꎬ潜藏网络价值ꎮ 当

ＮｘＭ 足够大时ꎬ就会有人出来做中间商ꎬ把 ＮｘＭ 次交易减少到 Ｎ ＋ Ｍ 次交易ꎬ其节省的交易次数乘以每

次的交易费用ꎬ就是中间商创造的网络价值ꎮ 假设有 ５ 个品牌生产商ꎬ有 ８ 个消费者ꎬ形成 ５ｘ８ ＝ ４０ 次

交易ꎮ 假设每次交易费用为 １００ 元ꎬ总交易费用就是 ４０００ 元ꎮ 如果生产商和消费者之间冒出一个中间

商ꎬ交易次就降为 ５ ＋ ８ ＝ １３ 次ꎬ总交易费用降为 １３００ 元ꎬ节省的 ２７００ 元是中间商、生产商和顾客三方

共同创造的网络价值ꎮ 如果各分 ９００ 元ꎬ就是一个合作共赢的局面ꎬ这个中间商则是用创新商业模式创

业ꎮ 当信息、物流和金融技术发展到一定高度ꎬ就会出现电商ꎬ放大传统中间商的规模ꎮ 比方ꎬ一个

３０００ 品牌商和 １ 亿顾客的电商ꎬ可以节省 ３０００ 亿减去 １ 亿 ３０００ 的交易次数ꎬ再乘以 １００ 元ꎬ是个多大

的数字? 如果整个经济有 Ｋ 个行业ꎬ假设每个行业大小一致ꎬ中间商能够创造网络价值的空间等于

ＫｘＮｘＭ － (Ｋ ＋ Ｎ ＋ Ｍ)ꎮ 当 Ｋ、Ｎ、Ｍ 非常大时ꎬ这个网络价值空间是个天文数字ꎬ而这还只是无数种网

络价值之中的一种ꎮ 可见ꎬ商业生态中的网络价值不仅存在ꎬ而且可以通过某种商业模式创造出来ꎬ计
算出来ꎬ作为网络价值交易分配的定价依据ꎮ

中间商把共同创造的网络价值与生产商和消费者三者之间做一个适合的互利的交易分配ꎬ达到三

方共赢ꎬ这与商业战略的零和竞争形成鲜明的对照ꎬ这就是商业模式带来的效果ꎬ也是中间商企业和行

业自然产生形成商业生态网络的过程ꎮ 互联网电商平台不过是把现代互联网技术、物流技术和金融技

术与生态网络经济结合的产物ꎮ 就商业逻辑而言ꎬ它和传统中间商是同类商业模式ꎬ并不存在所谓互联

网思维ꎬ而只存在生态网络思维ꎮ
再看一个有 Ｎ 个个体生产商的行业ꎬ当产品市场需求足够大ꎬ个体生产商 Ｎ 的数量足够大ꎬ就会有

人出来建立企业ꎬ雇佣同行个体生产者ꎬ用工资收入替代他们的销售收入ꎬ用企业替代市场ꎮ 只要工资

收入高过个体生产商的销售收入ꎬ这些人就会愿意被雇佣ꎻ只要企业出售的同质产品价格低于个体生产

商的产品价格ꎬ顾客就宁愿购买企业的产品ꎮ 企业通过节省市场交易费用ꎬ创造规模经济和专业化分工

①

②

Ｍｏｏｒｅꎬ Ｊ. Ｆ. ꎬ Ｔｈｅ Ｄｅａｔｈ ｏｆ Ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｏｎ: Ｌｅａｄｅｒｓｈｉｐ ａｎｄ Ｓｔｒａｔｅｇｙ ｉｎ ｔｈｅ Ａｇｅ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｅｃｏｓｙｓｔｅｍｓꎬ Ｎｅｗ Ｙｏｒｋ:
Ｈａｒｐｅｒ Ｂｕｓｉｎｅｓｓꎬ １９９６.
Ａｄｎｅｒꎬ Ｒ. ꎬ ＆ Ｋａｐｏｏｒꎬ Ｒ. “ Ｖａｌｕｅ Ｃｒｅａｔｉｏｎ ｉｎ Ｉｎｎｏｖａｔｉｏｎ Ｅｃｏｓｙｓｔｅｍｓ: Ｈｏｗ ｔｈｅ Ｓｔｒｕｃｔｕｒｅ ｏｆ Ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｉｃａｌ
Ｉｎｔｅｒｄｅｐｅｎｄｅｎｃｅ Ａｆｆｅｃｔｓ Ｆｉｒｍ Ｐｅｒｆｏｒｍａｎｃｅ ｉｎ Ｎｅｗ Ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｙ Ｇｅｎｅｒａｔｉｏｎｓ”ꎬ Ｓｔｒａｔｅｇｉｃ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｊｏｕｒｎａｌꎬ ２０１０ꎬ
３１ꎬ ｐｐ. ３０６ － ３３３.
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合作ꎬ大大提升效率和效益ꎬ创造出足够大的网络价值ꎮ 用企业替代个体竞争ꎬ把竞争对手变为企业内

部的员工合作伙伴ꎬ达到企业、合作伙伴和顾客多赢的局面ꎬ就是用合作共赢的商业模式替代零和竞争

的商业战略的过程ꎬ也是创业的过程ꎮ 随着各个行业个体生产商被企业替代ꎬ同类商业模式的企业又进

入企业之间的战略竞争ꎬ新的商业模式再度出现替代ꎬ竞争与合作交替出现ꎬ这就是每个行业内部商业

生态网络生成的过程ꎮ
产品、顾客和企业本身同样具有商业生态网络性质ꎮ 战略营销假设产品与目标顾客是线性对应关

系ꎬ产品和它的功能一次只能卖给一个目标顾客ꎬ这种假设显然与现实不符ꎮ 例如ꎬ一个附有苹果公司

广告的打火机可以同时卖给两个顾客:把它的传媒功能卖给苹果公司ꎬ把它的点火功能卖给打火机的使

用者ꎻ一台苹果手机在卖给手机使用者的同时ꎬ也卖给了音乐唱片商或支付宝使用者ꎮ 可见ꎬ产品和顾

客不一定是线性关系ꎬ而是网络关系ꎮ 传统战略营销认为顾客只是消费者ꎬ但在现实中ꎬ顾客不仅是消

费者ꎬ也可以同时是价值的创造者甚至是产品本身ꎮ 例如ꎬＧｏｏｇｌｅ 免费提供搜索服务给顾客的同时ꎬ把
顾客资源卖给了第三方ꎬ因为顾客在搜索和点击时等于主动把需求信息告知了第三方ꎬ顾客消费服务的

同时也在创造价值ꎮ 再如ꎬＦａｃｅｂｏｏｋ 和维基百科的顾客同时是产品的生产者和价值的创造者ꎬ而生产者

反而成了消费者ꎮ 顾客作为消费者ꎬ同时是网络价值的创造者ꎬ消费是生产ꎬ生产是消费ꎮ 传统营销战

略把企业仅仅看成目标顾客产品的生产者和提供商ꎬ但在现实中ꎬ生产企业不仅是顾客产品的生产者ꎬ
同时也可以是其他企业的联合生产、促销和渠道合作伙伴ꎬ甚至是合作伙伴和顾客供给物的消费者ꎮ 如

湖南卫视和蒙牛、天娱公司联合生产超级女声节目ꎻ打火机厂商把上岛咖啡作为自己的联合分销渠道ꎻ
生产者也可以是顾客的劳动、服务和提供物的消费者ꎮ 分工、交换和市场虽然把生产和消费分离ꎬ但并

没有改变消费者原本同时是生产者或第三方合作伙伴的性质ꎮ 可见ꎬ生产者之间ꎬ消费者之间ꎬ生产者

和消费者之间ꎬ合作伙伴之间并没有鲜明的线性界限ꎬ而是一种相互创造价值和交易价值的网络关系ꎮ
笔者(２００５ꎬ２００７)首次提出边际非稀缺经济概念①ꎬ它是创造和放大网络价值最重要的来源ꎮ 经济

学开篇就说没有稀缺就没有经济学ꎬ这里说的稀缺其实是边际稀缺ꎮ 实际上ꎬ没有边际非稀缺照样没有

经济学ꎬ边际非稀缺资源比边际稀缺资源更为重要ꎮ 什么是边际非稀缺经济? 知识、信息、文化和科技

这些生产要素有一个共同特点就是无形且重复使用而没有追加成本ꎬ即边际成本永远为零ꎮ 资源使用

边际成本为零的资源是边际非稀缺资源ꎬ边际成本为零的产出是边际非稀缺产品ꎬ边际非稀缺资源生产

边际非稀缺产品ꎮ 例如ꎬ软件就是典型的边际非稀缺产品ꎬ它们可以被无穷复制而没有追加成本ꎮ 通俗

的说ꎬ边际非稀缺产品就是只有分摊固定成本而没有可变成本的产品ꎬ它具有产出规模越大ꎬ产品成本

就越趋近于零的性质ꎮ 边际非稀缺经济又叫零边际成本经济ꎬ对经济学理论意义重大ꎮ 经济的质量主

要由边际非稀缺经济相对于边际稀缺经济的比重决定ꎬ边际非稀缺经济的比重越大ꎬ经济的质量越好ꎮ
又因为边际非稀缺经济增加产出却不耗费资源ꎬ创造价值却没有排放ꎬ所以ꎬ它是纯粹的绿色经济ꎬ也是

衡量绿色经济ꎬ替代第一、第二和第三产业划分的最佳指标体系ꎮ
Ｇｏｏｇｌｅ 搜索平台ꎬ没有人搜索还是 ２０ 亿人搜索的平台成本是一样的ꎬ增加搜索人数不增加成本ꎮ

正因为搜索平台的零边际成本性质ꎬＧｏｏｇｌｅ 才能用免费搜索吸引顾客ꎬ然后通过卖顾客资源赢得更多的

利润ꎮ 奔驰轿车与桑塔纳轿车所耗原料差不多ꎬ但价值相差数倍ꎮ 为什么? 因为二者的设计、工艺和生

产流程及品牌价值不同ꎮ 奔驰轿车之所以贵ꎬ就贵在它的设计、工艺、流程及品牌上ꎮ 我们知道ꎬ原料是

边际稀缺的ꎬ对边际稀缺资源需求的不断上升会导致其价格不断上升ꎮ 但设计、工艺、流程和品牌是边

际非稀缺的ꎬ一旦通过一个固定成本生产出来ꎬ就可以零成本无限复制ꎬ对它们的需求增加没有资源约

束ꎬ其产量完全由需求决定ꎮ 因此ꎬ对奔驰轿车需求的上升ꎬ不仅不会导致其设计、工艺、流程和品牌供

应的短缺从而推高其价格ꎬ反而会使其设计、工艺和流程的单位分摊成本下降ꎬ获得更大的降价空间ꎮ
奔驰轿车的现象是普遍的ꎬ如管理模式和生产流程、软件、设计和工艺、平台和信息等都属此类ꎮ 无

形资产如知识、信息、文化、观念等ꎬ一旦被生产出来就会成为边际非稀缺资源ꎬ对它们无限追加使用没

有资源约束ꎬ不会增加追加成本ꎮ 一切产品多少都有边际非稀缺资源成分ꎬ只是比重不同而已ꎮ
前面谈到ꎬ电商和传统中间商属于同一类商业模式ꎬ具有相同的商业逻辑ꎬ它之所以能创出商业奇

① 王建国:«应重视非稀缺经济学的理论成果»ꎬ «人民日报»２００５ 年 ６ 月 ２２ 日理论版ꎮ
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迹ꎬ横扫门店ꎬ只是把现代信息科技、物流科技和金融科技这种零边际成本资源与传统中间商的商业模

式相结合的结果ꎮ 它们不改变商业模式的商业逻辑ꎬ但它们却可以把商业模式的市场规模成倍扩大ꎬ达
到传统中间商不可企及的效率、效果和效益ꎮ 同时ꎬ商业模式也是把科技的潜在价值转化和实现为市场

价值的强大工具ꎮ
总之ꎬ从过去到现在ꎬ交换经济不仅是线性的ꎬ更是生态网络的ꎬ只不过互联网技术的出现ꎬ把市场

经济这种固有的网络性质表现得淋漓尽致ꎮ 所有经济活动主体都有多重角色ꎬ所有产品和服务都有多

种功能ꎬ所有经济活动都具有某种外部效果ꎬ所有经济活动的参与者都是不同程度的利益攸关者ꎬ从而

为企业、顾客和合作伙伴之间的相互合作共赢提供了巨大的网络价值空间ꎮ
２. 商业模式研究的状况及存在的问题

近十来年ꎬ商业模式逐渐成为研究的热点ꎬ主要集中在四个方面:商业模式的概念、要素、分类以及

与商业战略的异同ꎮ 取得比较一致的看法包括:１)它是一种新型分析ꎬ超出了传统的分析范围ꎬ例如对

公司和网络的分析ꎻ２)它是一个整体系统化的概念ꎬ不仅关注企业做什么ꎬ还关注企业怎么做到这一

点ꎻ３)它以活动为中心ꎬ包括企业或它的供应商、合作伙伴和客户的组织活动ꎻ４)它聚焦价值ꎬ倾向于同

时关注价值创造和价值捕获ꎮ 并且ꎬ在实现技术中的潜在价值过程中发挥至关重要的作用ꎮ 存在的问

题主要是:１)在商业模式的概念上各持己见ꎬ有的甚至认为它只是实现的战略ꎻ２)对商业模式到底由哪

些要素构成争论不休ꎻ３)无法对商业模式做逻辑统一的分类ꎮ 例如ꎬ不能用统一标准把电商模式与其

他行业的商业模式进行标准一致的分类(Ｚａｔｔ ＆ Ａｍｉｔꎬ２０１１)ꎮ①
对商业模式的概念各持己见ꎬ无法一一列举ꎮ 整体而言ꎬ商业模式被称之为一种声明ꎬ一类描述ꎬ一

种陈述ꎬ一个架构ꎬ 一项概念工具或模型ꎬ 一种结构化模板ꎬ 一种方法ꎬ 一个框架ꎬ一种模式ꎬ 以及一套

活动系统ꎬ等等ꎮ 例如ꎬＡｍｉｔ ＆ Ｚｏｔｔ (２００１)认为ꎬ商业模式是一个组织“为了创造由开发商机发现的价

值所设计的交易的结构、内容和管理方式”②ꎮ Ｓｍｉｔｈ ＆ Ｌｉｎｄｅｒ(２００５)提出:“商业模式是一个企业在价

值网中创造和捕获价值的核心逻辑和战略选择的表现ꎮ”③在讨论和综合各方观点后ꎬＦｉｅｌｔ (２０１３)对商

业模式定义如下:商业模式是一个组织如何创造和捕获顾客价值的价值逻辑ꎬ它由相互关联的客户、价
值主张ꎬ组织架构和经济维度要素来表现ꎮ④ 正是因为概念不清ꎬ导致了至今无法找到逻辑一致的商业

模式分类标准ꎮ
在商业模式与商业战略的区别方面ꎬＺｏｔｔ ＆ Ａｍｉｔ(２０１３)⑤有比较全面的综述ꎮ 虽然商业模式和商

业战略都追求提升企业业绩和竞争优势ꎬ但商业模式与产品市场战略确实在概念上是不同的ꎮ 商业战

略强调竞争和垄断ꎬ商业模式强调合作、合伙、联合价值创造和共赢(Ｍａｇｒｅｔｔａꎬ２００２)ꎮ⑥ 商业模式更关

心价值创造ꎬ产品市场战略更关注企业相对于竞争对手的定位(Ｚｏｔｔ ＆ Ａｍｉｔꎬ２００８)⑦ꎬ更强调如何捕获

①

②

③

④

⑤

⑥
⑦
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Ａｍｉｔꎬ Ｒ. ꎬ ＆ Ｚｏｔｔꎬ Ｃ. ２００１ꎬ”Ｖａｌｕｅ Ｃｒｅａｔｉｏｎ ｉｎ Ｅ￣ｂｕｓｉｎｅｓｓ”ꎬ Ｓｔｒａｔｅｇｉｃ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｊｏｕｒｎａｌꎬ ２２(６ － ７)ꎬ ｐｐ. ４９３ －
５２０.
Ｓｈａｆｅｒꎬ Ｓ. Ｍ. ꎬ Ｓｍｉｔｈꎬ Ｈ. Ｊ. ꎬ ＆ Ｌｉｎｄｅｒꎬ Ｊ. ꎬ “Ｔｈｅ Ｐｏｗｅｒ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｍｏｄｅｌｓ”ꎬ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｈｏｒｉｚｏｎｓꎬ ２００５ꎬ ４８ꎬ ｐｐ.
１９９ － ２０７.
Ｆｉｅｌｔꎬ Ｅ. ꎬ “Ｃｏｎｃｅｐｔｕａｌｉｓｉｎｇ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｍｏｄｅｌｓ: Ｄｅｆｉｎｉｔｉｏｎｓꎬ Ｆｒａｍｅｗｏｒｋｓ ａｎｄ Ｃｌａｓｓｉｆｉｃａｔｉｏｎｓ”ꎬ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ
Ｍｏｄｅｌｓ Ｖｏｌ. １ꎬ ２０１３ꎬ Ｎｏ. １ꎬ ｐｐ. ８５ － １０５.
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Ｓｔｒａｔｅｇｉｃ Ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎꎬ ２０１３ꎬ Ｎｏｖｅｍｂｅｒꎻ ｖｏｌ. １１ꎬ ４: ｐｐ. ４０３ － ４１１.
Ｍａｇｒｅｔｔａꎬ Ｊ. ꎬ “Ｗｈｙ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｍｏｄｅｌｓ Ｍａｔｔｅｒ”ꎬ Ｈａｒｖａｒｄ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｒｅｖｉｅｗꎬ ２００２ꎬ ８０ꎬ ｐｐ. ３ － ８.
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价值并维持(Ｃｈｅｓｂｒｏｕｇｈ ＆ Ｒｏｓｅｎｂｌｏｏｍꎬ２００２)①ꎮ 产品市场战略的首要作用是追逐竞争优势(Ｍａｎｓｆｉｅｌｄ
＆ Ｆｏｕｒｉｅꎬ２００４)②ꎮ 商业模式关注价值主张和顾客角色的作用ꎬ以顾客为焦点进行价值创造ꎬ商业战略

关注顾客需求ꎮ 笔者(２００７)对此有更具体的表述ꎬ关于商业战略竞争:“在一个企业之间竞争买主的买

方市场上ꎬ其竞争手段无非是多花在产品、渠道、促销之上以提高产品质量ꎬ少收价格以降低顾客购买产

品的成本ꎮ 企业之间相互进行多花少收竞争的结果是‘鹬蚌相争ꎬ渔翁得利’ꎬ导致利润互损ꎮ”关于商

业模式合作:“企业在为自己选定目标顾客的时候ꎬ尽量使其同时成为某些利益攸关企业的目标顾客ꎻ
在为自己进行市场或产品定位的时候ꎬ尽量使其同时符合某些利益攸关企业的产品定位ꎻ在为自己制订

产品、促销和渠道战略的时候ꎬ尽量使其同时成为某些利益攸关企业或顾客的产品、渠道和促销战略ꎻ在
为自己的目标顾客创造价值的同时尽量为第三方利益攸关顾客创造价值􀆺􀆺”

总之ꎬ还没有形成真正逻辑一致的商业模式理论ꎬ即使那些比较有共识的观点ꎬ仍没有抓住商业模

式的本质ꎮ 要建立真正意义上的商业模式理论ꎬ就必须从本质上把商业模式与商业战略区分开来ꎮ 把

价值主张ꎬ以活动为中心、系统化、客户、组织架构、价值创造和价值捕获看成商业模式的本质要素ꎬ是把

商业模式的表现形式看成了本质ꎮ 道理很简单ꎬ一个实现的商业战略ꎬ照样可以满足上述所有要素表现

的要求ꎬ这些要素表现照样可以作为实现商业战略的手段ꎬ但显然不是商业战略本身ꎮ 难怪 Ｃａｓａｄｅｓｕｓ￣
Ｍａｓａｎｅｌｌ ＆ Ｒｉｃａｒｔ(２０１０)把商业模式看成企业实现战略的反映③ꎮ

商业战略和商业模式对于提升业绩、强化竞争优势和赢利的动机是一样的ꎬ它们的根本区别在于它

们的思维方法和商业逻辑ꎮ 如前所述ꎬ商业模式对企业、顾客、竞争对手乃至整个经济的性质有着与商

业战略完全不一样的假设ꎮ 前者用生态网络思维ꎬ通过与顾客和价值关联伙伴共同创造和交易网络价

值达到合作共赢的目的ꎻ后者用线性思维ꎬ通过创造行业内部线性链价值ꎬ与竞争对手竞争捕获产品市

场价值份额ꎮ 所以ꎬ商业模式与商业战略的区别不在于关注价值创造ꎬ因为二者都要关注价值创造ꎬ而
在于创造什么性质的价值ꎮ 网络价值还是线性价值? 谁创造价值? 与顾客和伙伴共同创造还是企业单

独创造? 在哪里创造? 在一个行业内创造还是跨行创造? 它们之间的区别也不在于关注价值捕获ꎬ因
为二者都关注价值捕获ꎮ 而在于从哪里捕获价值? 是细分市场内? 行业内? 还是跨行业的网络市场?
用什么方法捕获价值? 是合作共赢的交易方法? 还是零和竞争的方法? 至于用什么要素ꎬ用什么流程ꎬ
用什么组织结构ꎬ这都是具体实施的问题ꎬ不是商业模式的本质ꎬ也不是商业战略的本质ꎬ而是组织管理

的本质ꎮ 即使被看作商业模式中最重要的要素价值主张ꎬ也不是区别商业模式与商业战略的本质要素ꎬ
因为商业战略照样可以把价值主张当作战略目标ꎮ 它们之间的根本区别在于对谁主张ꎬ只对顾客还是

也对合作伙伴ꎬ还是三方之间相互主张ꎻ主张什么性质的价值ꎬ是网络价值还是线性价值ꎮ
从文献资料中ꎬ我们还发现商业模式研究的一个致命伤ꎮ 它没有对为什么产品价格小于产品的平

均成本、等于零甚至小于零还能盈利ꎬ大于顾客的意愿价格还能促销做出理论证明和逻辑解释ꎮ 只要不

解决这个问题ꎬ就无法从理论上证明商业模式与商业战略到底有什么本质区别? 到底有什么存在价值?
优越性到底在哪里? 而且很难对网络价值量的创造和交易进行计算和比较ꎮ

用表现形式替代本质特征ꎬ是商业模式概念模糊的根本原因ꎮ 概念模糊导致商业模式分类的混乱ꎮ
没有逻辑一致的标准对商业模式分类ꎬ就无法说清楚什么叫商业模式创新ꎮ 说不清商业模式创新ꎬ商业

模式就失去了作为提升业绩、强化竞争优势和赢利手段的作用ꎮ
笔者(２００７)把商业模式的本质聚焦在企业如何发现、创造和交易网络价值以达到与顾客和伙伴合

①

②

③

Ｃｈｅｓｂｒｏｕｇｈꎬ Ｈ. Ｗ. ꎬ ＆ Ｒｏｓｅｎｂｌｏｏｍꎬ Ｒ. Ｓ. ꎬ “Ｔｈｅ Ｒｏｌｅ ｏｆ ｔｈｅ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｍｏｄｅｌ ｉｎ Ｃａｐｔｕｒｉｎｇ Ｖａｌｕｅ ｆｒｏｍ Ｉｎｎｏｖａｔｉｏｎ:
Ｅｖｉｄｅｎｃｅ ｆｒｏｍ Ｘｅｒｏｘ Ｃｏｒｐｏｒａｔｉｏｎ’ｓ Ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｙ Ｓｐｉｎｏｆｆ Ｃｏｍｐａｎｉｅｓ”ꎬ Ｉｎｄｕｓｔｒｉａｌ ａｎｄ Ｃｏｒｐｏｒａｔｅ Ｃｈａｎｇｅꎬ ２００２ꎬ １１ꎬ ｐｐ.
５３３ － ５３４.
Ｍａｎｓｆｉｅｌｄꎬ Ｇ. Ｍ. ꎬ ＆ Ｆｏｕｒｉｅꎬ Ｌ. Ｃ. Ｈ. ꎬ “ Ｓｔｒａｔｅｇｙ ａｎｄ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｍｏｄｅｌｓ—Ｓｔｒａｎｇｅ Ｂｅｄｆｅｌｌｏｗｓ? Ａ Ｃａｓｅ ｆｏｒ
Ｃｏｎｖｅｒｇｅｎｃｅ ａｎｄ Ｉｔｓ Ｅｖｏｌｕｔｉｏｎ ｉｎｔｏ Ｓｔｒａｔｅｇｉｃ Ａｒｃｈｉｔｅｃｔｕｒｅ”ꎬ Ｓｏｕｔｈ Ａｆｒｉｃａｎ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ ２００４ꎬ ３５
(１)ꎬ ｐｐ. ３５ － ４４.
Ｃａｓａｄｅｓｕｓ￣Ｍａｓａｎｅｌｌꎬ Ｒ. ꎬ ＆ Ｒｉｃａｒｔꎬ Ｊ. Ｅ. ꎬ “ Ｆｒｏｍ Ｓｔｒａｔｅｇｙ ｔｏ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｍｏｄｅｌｓ ａｎｄ ｔｏ Ｔａｃｔｉｃｓ”ꎬ Ｌｏｎｇ Ｒａｎｇｅ
Ｐｌａｎｎｉｎｇꎬ ２０１０ꎬ ４３ꎬ ｐｐ. １９５ － ２１５.



　 第 ４ 期 王建国:论模式营销 １０３　　

作共赢的关联价值逻辑和交易结构之上ꎬ而不是放在具体多变的关键资源、活动系统、业务流程和组织

框架等难以进行商业模式分类的实施要素之上ꎮ 这样就有了商业模式分类的内在逻辑和统一标准ꎬ从
根本上解决了商业模式分类的问题ꎮ 有了清晰的商业模式分类ꎬ就能判断商业模式如何创新和是否创

新的问题ꎮ 有了清晰的交易结构分类ꎬ也就知道了不同商业模式的收益成本结构ꎮ 这不仅可以用来计

算一个特定商模式可以创造多少网络价值ꎬ而且可以计算企业、顾客和伙伴各自对总价值创造的贡献ꎬ
为交易价格提供依据ꎬ解释为什么产品价格小于平均成本、等于零、甚至小于零还能盈利ꎬ大于顾客意愿

价格还能促销的营销奇迹ꎮ
与其他研究者一样ꎬ笔者(２００７)也犯了一个认知上的错误ꎬ即认为商业模式是现代知识、信息、网

络和科技经济的产物ꎮ 其实ꎬ经济的生态网络性质ꎬ生产者用商业模式替代商业战略ꎬ以合作共赢替代

零和竞争ꎬ创造和交易网络价值ꎬ与分工和交换经济与生俱来ꎬ与商业战略交替使用ꎬ竞争合作形影不

离ꎮ 商业模式和商业战略一样ꎬ是一个动态发展和自然产生的过程ꎬ从产生组织的那一刻起它就产生

了ꎬ或者说ꎬ组织本身就是商业模式的产物ꎬ只不过我们的思维方法屏蔽了它的存在ꎮ
３. 构建商业模式的交易结构和商业模式分类

在构建商业模式之前ꎬ需要明确商业模式的内涵ꎮ 根据上面的讨论ꎬ我们把商业模式定义为一个企

业与顾客和伙伴共同创造和交易网络价值达到共赢的关联价值逻辑及相应的交易结构ꎮ 这个定义既延

续了 １Ｐ 理论的关联价值逻辑和交易结构的思想ꎬ也参考了上述 Ｆｉｅｌｔ (２０１３)、Ａｍｉｔ ＆ Ｚｏｔｔ (２００１)、Ｓｍｉｔｈ
＆ Ｌｉｎｄｅｒ(２００５)的定义ꎮ 而商业战略则是一个企业创造和捕获产品市场价值的线性价值逻辑和手段组

合ꎮ 用我们的定义ꎬ可以把商业模式和商业战略清晰地区分开来ꎬ可以运用关联价值逻辑ꎬ把战略营销

的线性组合结构改造成商业模式的网络交易结构ꎬ解决商业模式分类问题ꎮ
战略营销通过构建 ＳＴＰ ＋ ４Ｐ’ｓ(或 ４Ｘ’ｓ)战略系统ꎬ用商业战略营销企业和产品ꎮ 企业用 ＳＴＰ 战略

定位目标顾客和竞争对手ꎬ发现行业产品市场的目标线性价值ꎬ用 ４Ｐ’ｓ 战略与竞争对手竞争创造和捕

获价值ꎮ 与战略营销不同ꎬ模式营销通过构建交易结构系统ꎬ用商业模式营销企业和产品ꎮ 模式营销采

用与战略营销不同的假设ꎬ改变 ＳＴＰ ＋ ４Ｐ’ｓ 结构的内在商业逻辑ꎬ把它的线性结构变为矩阵网络结构ꎬ
构建商业模式的交易结构系统ꎮ

我们把 ４Ｐ’ｓ 按照收益和成本的性质分开ꎬ其中价格 Ｐꎬ是单位产品收益ꎻ产品 Ｐ、渠道 Ｐ 和促销 Ｐꎬ
简称 ３Ｐꎬ是单位产品花费ꎬ即平均成本 ＡＣꎬ３Ｐ ＝ ＡＣꎮ π 代表单位产品利润ꎬＱ 代表产量ꎬ那么ꎬ单位产品

利润 π ＝ Ｐ －３Ｐꎬ总利润 Л ＝ Ｑ(Ｐ － ３Ｐ)ꎮ
按照战略营销的线性价值假设ꎬ产品价格 Ｐ 全部由目标顾客支付ꎬ所以 Ｐ ＝ ＰＣꎬ单位产品成本 ＡＣ 全

部由企业 Ｅ 自己承担ꎬ所以 ＡＣ ＝ ＡＣＥꎬ产品价格必须大于或等于平均成本 Ｐ≥ＡＣꎬ即 ＰＣ≥ＡＣＥꎬ否则亏

本ꎮ 当利润为零时ꎬπ ＝ Ｐ － ＡＣ ＝０ꎬ即 π ＝ ＰＣ － ＡＣＥ ＝ ０ꎬＰＣ ＝ ＡＣＥꎮ 但按照模式营销的假设ꎬ产品价值具

有生态网络性质ꎬ可以同时卖给目标顾客和第三方关联客户ꎬ如 Ｇｏｏｇｌｅ 的搜索服务可以同时卖给搜索

顾客和广告主ꎮ 这时单位产品价格 Ｐ 不再只等于目标顾客的支付价格 ＰＣꎬ还要加上第三方顾客支付的

价格 ＰＢꎬ即 Ｐ ＝ ＰＣ ＋ ＰＢꎮ 当利润为零时ꎬπ ＝ (ＰＣ ＋ ＰＢ) － ＡＣ ＝ ０ꎬＰＣ ＝ ＡＣ － ＰＢ < ＡＣꎮ 这就证明了产品价

格小于平均成本可以赢利ꎮ
同理ꎬ产品、渠道和促销过程也具有生态网络性质ꎮ 合作伙伴ꎬ即第三方企业或顾客ꎬ可以与企业共

同生产ꎮ 所以ꎬ３Ｐ 的平均成本 ＡＣ 不必全部由企业 Ｅ 自己负担ꎬ即不必 ＡＣ ＝ ＡＣＥꎬ还可以由第三方合作

伙伴 Ｆ 分摊ꎬ即 ＡＣ ＝ ＡＣＥ ＋ ＡＣＦꎬＡＣＥ ＝ ＡＣ － ＡＣＦ < ＡＣꎮ 当单位产品利润为零时ꎬπ ＝ Ｐ － ＡＣＥ ＝ Ｐ － (ＡＣ
－ ＡＣＦ) ＝ ０ꎬＰ ＝ ＡＣ － ＡＣＦ < ＡＣꎮ 这说明企业自己承担的产品平均成本部分小于产品的平均成本可以

赢利ꎮ
把买单的第三方关联客户和分摊生产成本的第三方合作伙伴放在一起ꎬ当单位产品利润为零时ꎬ我

们有 π ＝ Ｐ － ＡＣＥ ＝ (ＰＣ ＋ ＰＢ) － (ＡＣ － ＡＣＦ) ＝ ０ꎬＰ ＝ ＡＣ － (ＰＢ ＋ ＡＣＦ) < ＡＣꎮ 在线性价值的假设下ꎬ(ＰＢ

＋ ＡＣＦ) ＝ ０ꎬＰ ＝ ＡＣꎻ在网络价值的假设下ꎬ当(ＰＢ ＋ ＡＣＦ) > ０ 时ꎬＰ < ＡＣꎻ当(ＰＢ ＋ ＡＣＦ) ＝ ＡＣ 时ꎬＰ ＝ ０ꎻ当
(ＰＢ ＋ ＡＣＦ) > ＡＣ 时ꎬＰ < ０ꎮ 这就证明了ꎬ用商业模式营销ꎬ产品价格小于平均成本ꎬ或等于零ꎬ或小于

零ꎬ都可能赢利ꎬ依赖于第三方支付的大小ꎮ
一个企业能用小于平均成本的价格销售产品还能赢利ꎬ这是卖方市场营销ꎻ用免费或负价格销售还
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能赢利ꎬ这是自动营销ꎮ 这种营销ꎬ企业、顾客和合作伙伴都能从中得益ꎬ合作共赢ꎮ 如果一个企业想用

战略营销在产品市场形成卖方市场ꎬ就必须有垄断ꎮ 垄断不仅很难完成ꎬ而且伤害消费者的利益ꎬ伤害

竞争对手的利益ꎬ还造成损人不利己的社会绝对损失( ｄｅａｄ￣ｗｅｉｇｈｔ￣ｌｏｓｓ)ꎮ 这是零和游戏ꎬ也是负和

游戏ꎮ
战略营销用 ＳＴＰ 战略发现行业产品市场的线性价值在哪里? 目标顾客是谁? 竞争对手是谁? 谋

划怎样同竞争对手竞争争夺市场份额ꎬ取得垄断地位ꎬ捕获垄断价值ꎮ 战略营销思维是内向的ꎬ封闭的ꎬ
敌对的ꎬ争夺的ꎬ分饼的线性思维ꎮ 模式营销也重视细分市场、目标市场和产品定位(ＳＴＰ)的运用ꎬ但用

生态网络思维ꎮ 第一ꎬ模式营销要寻找网络价值市场在哪里? 发现在行业和跨行业市场中谁是最具有

网络关联价值量的顾客和合作伙伴? 而不是只寻找行业产品市场中的线性价值、目标顾客和竞争对手ꎮ
第二ꎬ模式营销注重企业与目标顾客和合作伙伴共同创造的网络价值量、通过交易网络价值达到合作共

赢ꎬ而不是只由企业创造产品线性价值在产品目标市场与对手竞争顾客价值和市场份额ꎮ 第三ꎬ模式营

销的商业逻辑是网络关联价值尤其是关联价值量、共同创造价值和合作共赢而不是相反ꎮ 所以ꎬ模式营

销所使用的细分变量、选择目标顾客和确定合作伙伴的标准与战略营销的 ＳＴＰ 战略有本质区别ꎮ 企业

与顾客和合作伙伴的网络关联价值量是它的关键标准ꎬ一切 ＳＴＰ 变量都要围绕它来选择确定ꎮ
我们沿袭和拓展 １Ｐ 理论构建商业模式的方法ꎬ把 ４Ｐ’ｓ 按产品、渠道和促销 ３Ｐ 的成本性质和价格

Ｐ 的收入性质分成两个维度ꎮ 把企业、生产合作伙伴和产品平均成本放在一个维度ꎬ是共同创造价值的

成本交易维度ꎬ用 Ｙ 轴表示ꎻ把目标顾客、关联目标顾客和价格放在一个维度ꎬ是相互交易价值的支付

交易维度ꎬ用 Ｘ 轴表示ꎮ 按照合作伙伴参与生产过程的成本交易程度ꎬ在 Ｙ 轴上分为 Ｎ 类ꎻ按照关联顾

客参与共同支付价格的交易程度ꎬ在 Ｘ 轴上分为 Ｍ 类ꎮ 这样ꎬ企业、合作伙伴和顾客之间ꎬ就会呈现出

矩阵的网络价值创造和交易的 ＭｘＮ 种交易结构ꎬ每一种交易结构ꎬ就是一类商业模式ꎮ 如图 ２ 所示ꎮ
因为空间所限ꎬＸ 和 Ｙ 轴上只各取 ５ 类交易ꎬ构成 ２５ 类交易结构ꎮ

图 ２　 企业、顾客和伙伴 ２５ 种网络价值交易结构构成 ２５ 类商业模式
　

Ｘ 轴表示交易支付结构ꎮ Ｘ 轴上的 Ｐ 表示产品整体价格 Ｐꎬ目标顾客和关联客户对 Ｐ 的支付结构

分为 ５ 类ꎬ见表 １ꎮ 至少还可以加上 ４ 类:ＰＢ > Ｐꎬ ＰＣ ＝ ０ꎻＰＢ ＝ ０ꎬ ＰＣ ＝ ０ꎻＰＢ > Ｐꎬ ＰＣ > ＰꎻＰＢ < ０ꎬ ＰＣ < ０ꎮ Ｘ
轴上的 Ｑ 表示产品的销量ꎻ顾客量 Ｃ 是 Ｐ 和 Ｑ 的函数ꎬＰ 和 Ｃ 负相关ꎬＱ 和 Ｃ 正相关ꎮ 顾客量在商业模

式中非常重要ꎬ因为顾客不仅是消费者ꎬ也是网络价值的共同创造者ꎬ并且顾客资源本身就是产品ꎮ
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表 １ 中ꎬＰＣ 是产品整体价格中目标顾客支付的部分ꎬＰＢ 是产品整体价格中关联客户支付的部分ꎬＰ
是产品的整体价格ꎮ

Ｙ 轴表示成本交易结构ꎬ即企业和合作伙伴对产品整体平均成本分摊结构ꎬ分为 ５ 类ꎬ见表 ２ꎮ 至

少还可以加上 ４ 类:ＡＣＥ ＝ ０ꎬ ＡＣＦ ＝ ０ꎻＡＣＥ < ０ꎬ ＡＣＦ < ０ꎻＡＣＥ ＝ ０ꎬ ＡＣＦ > ＡＣꎻＡＣＥ > ＡＣꎬ ＡＣＦ < ０ꎮ Ｙ 轴上

的 Ｑ 表示产量ꎻＡＣ 表示单位产品的生产成本ꎬ它是单位产品在 ３Ｐ 上的平均花费ꎬ所以 ＡＣ ＝ ３Ｐꎮ Ｑ 与

ＡＣ 负相关ꎬ与关联合作伙伴的分摊成本正相关ꎬ因为合作伙伴是否愿意分摊生产成本ꎬ不仅要考虑生产

什么的关联价值量ꎬ还要考虑生产多少的关联价值量ꎮ
表 １　 目标顾客和价值关联客户对产品整体价格 Ｐ 的支付结构分类

Ｐ ＝ ＰＣ ＰＣ > ０ꎬＰＢ > ０ꎬＰ ＝ ＰＢ ＋ ＰＣ Ｐ ＝ ＰＢꎬ ＰＣ ＝ ０ ＰＢ > Ｐꎬ ＰＣ < ０ ＰＢ ＝ ０ꎬＰＣ > Ｐ

目标顾客

支付价格

关联客户

支付部分价格

目标顾客免费ꎬ
关联客户支付价格

目标顾客负价格

关联客户超价支付

关联客户免费ꎬ目标

顾客愿意支付高价

在表 ２ 中ꎬＡＣＥ 表示单位产品平均成本中企业承当的部分ꎬＡＣＦ 表示单位产品平均成本中合作伙伴

分摊的部分ꎬＡＣＥ ＝ ＡＣ￣ＡＣＦꎮ
表 ２　 企业和网络价值创造的合作伙伴对产品的整体品均成本的分摊结构分类

ＡＣＥ ＝ ＡＣ
ＡＣＥ ＝ ＡＣ － ＡＣＦ

ＡＣＦ > ０
ＡＣＥ ＝ ０ꎬＡＣＦ ＝ ＡＣ ＡＣＥ < ０ꎬ ＡＣＦ > ＡＣ

ＡＦＣ > ０
ＡＶＣ ＝ ＭＣ ＝ ０

企业负担

生产成本

合作伙伴分摊

部分生产成本

合作伙伴负担

生产成本

合作伙伴负担超

出生产成本

产出增加

无可变成本

Ｘ 轴上 ５ 类产品顾客和关联客户的价格支付结构与 Ｙ 轴上企业和合作伙伴的 ５ 类成本分摊结构ꎬ
构成一个包含 ２５ 种(８１ 种或更多)交易结构ꎬ表现创造和交易网络价值的关联价值逻辑ꎬ即 ２５ 类(８１
类或更多)商业模式ꎬ用 ＢＭｉ 表示ꎬ见图 ２ꎮ

２５ 类商业模式中的任何一类ꎬ它的网络价值交易结构都会在收益成本结构中表现出来ꎬ可以用单

位产品的利润公式表达:π ＝ Ｐ － ＡＣＥ ＝ (ＰＢ ＋ ＡＣＦ) － (ＡＣ － ＡＣＦ)ꎬ当 π ＝０ 时ꎬＰ ＝ ＡＣ － (ＰＢ ＋ ＡＣＦ)ꎮ 只

要满足(ＰＢ ＋ ＡＣＦ) > ０ꎬ那么 Ｐ < ＡＣꎮ 等式两边同乘以销量 Ｑꎬ结论仍然成立ꎬ但 Ｑ 的大小却会影响对商

业模式类型的选择ꎬ因为 Ｑ 会影响网络价值的关联度ꎮ 任何一类商业模式ꎬ都是第三方关联顾客和第

三方合作伙伴参与共同创造和交易网络价值一种收益成本交易结构ꎬ交易结构不同ꎬ商业模式的类型就

不同ꎬ反之亦然ꎮ
让我们选择其中几类商业模式做示范分析ꎮ 先看商业模式 ＢＭ０ꎬ它既没有关联客户ꎬ也没有生产

合作伙伴ꎬ产品成本全部由企业自己承担ꎬ产品价格全部由目标顾客支付ꎮ 所以ꎬＰＢ ＝ ０ꎬＡＣＦ ＝ ０ꎬＰ ＝
ＰＣꎬＡＣ ＝ ＡＣＥꎬπ ＝ (ＰＣ ＋ ＰＢ) － (ＡＣ － ＡＣＦ) ＝ Ｐ － ＡＣꎮ 当 π ＝ ０ 时ꎬＰ ＝ ＡＣꎬ如果 Ｐ < ＡＣꎬ π < ０ꎬ企业亏

本ꎮ 这正是战略营销描述的企业在产品市场竞争的情况ꎮ 之所以把 ＢＭ０ 看成商业模式ꎬ因为这类企业

的产生是企业主、个体生产商和顾客三方用合作共赢平台ꎬ即企业ꎬ替代产品个体生产商之间战略竞争

的产物ꎮ 任何企业都属于某类商业模式ꎬ任何企业都是商业模式替代商业战略的结果ꎮ 在同一市场一

旦产生两个或两个以上同类商业模式的企业ꎬ同类商业模式的企业之间又会开始战略竞争ꎮ 商业模式

和商业战略都是提升业绩和赢得竞争优势的手段ꎬ不同的只是他们赢取竞争优势获得利润的商业逻辑

不同ꎬ二者之间是一个没有尽头的不断替代的动态过程ꎮ
再看商业模式 ＢＭ６ꎬ它既有关联客户参与支付部分产品的价格ꎬ又有合作伙伴分摊部分产品成本ꎬ

所以ꎬＰＣ > ０ꎬ ＰＢ > ０ꎬ ＡＣＥ > ０ꎬ ＡＣＦ > ０ꎬ ＡＣＥ ＝ ＡＣ － ＡＣＦꎬ π ＝ Ｐ － ＡＣＥ ＝ (ＰＣ ＋ ＰＢ) － (ＡＣ － ＡＣＦ)ꎮ π ＝ ０
时ꎬＰＣ ＝ ＡＣ － (ＰＢ ＋ ＡＣＦ) < ＡＣꎬ企业可以小于平均成本的产品价格卖给目标顾客ꎮ 例如ꎬ湖南卫视的

«超级女声»节目ꎬ天娱公司和蒙牛作为第三方关联生产合作伙伴分摊制作成本ꎬ关联客户广告主和目

标顾客投票粉丝分摊支付价格ꎮ 这里生产和交易的是网络价值ꎬ结果湖南卫视、生产合作伙伴、关联客
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户和目标顾客互利共赢ꎮ 如果湖南卫视对目标顾客免费ꎬ让 ＰＣ ＝ ０ꎬ其他条件不变ꎬ那就是 ＢＭ７ 免费商

业模式ꎮ 苹果手机、浙江卫视«好声音»节目等也属于这类商业模式ꎬ它们都同时有第三方关联客户和

关联生产伙伴分别参与成本分摊和价格支付ꎮ
ＢＭ３ 是企业提供目标顾客负价格的商业模式ꎮ 产品生产成本全部由企业承担ꎮ 关联客户支付价

格大于产品价格ꎬＰＢ > Ｐꎻ目标顾客不仅免费ꎬ而且反过来支付消费产品的报酬ꎬＰＣ < ０ꎮ 例如ꎬ某歌舞厅ꎬ
男士跳舞收费 １００ 元ꎬ女士跳舞免费ꎬ结果只来 １０ 位女士ꎬ３０ 位男士ꎬ总收入 ３０００ 元ꎮ 歌厅改为女士跳

舞不仅免费ꎬ还有 ５０ 元报酬ꎮ 结果来了 ５０ 位女士ꎬ增加成本 ２５００ 元ꎻ来了 １００ 位男士ꎬ总收入 １００００
元ꎬ增加 ７０００ 元ꎬ减去 ２５００ 元负价格成本ꎬ采用负价格增加纯收入 ４５００ 元ꎮ

ＢＭ４ 是通过价值关联客户提高目标顾客的意愿价格ꎬ对目标顾客的产品价格高于没有关联客户时

目标顾客所愿意支付的价格ꎬ产品生产成本全部由企业承担ꎬＡＣＥ ＝ ＡＣꎬＰＣ > ＰꎬＰＢ > ０ꎮ 例如某款服装ꎬ
原价 １０００ 元ꎬ销量不佳ꎮ 通过与某知名服装品牌建立长期合作关系ꎬ提升品牌联想价值ꎬ涨价到 ２０００
元一款ꎬ销量反而大增ꎮ ＢＭ４ 商业模式借助关联客户创造网络价值ꎬ高价还能促销ꎮ

ＢＭ２２ꎬ企业生产边际非稀缺产品ꎬ即增加产出不增加可变成本ꎬ产品的平均可变成本等于零ꎬ平均

固定成本随产出的增加不断下降ꎮ 当产出规模足够大时ꎬ产品的平均成本趋近于零ꎮ 像微软的软件ꎬ
Ｇｏｏｇｌｅ 的搜索服务等ꎮ 微软软件的边际成本虽然为零ꎬ但对目标顾客软件价格不为零ꎬ销量受顾客有效

需求限制ꎬ企业仍靠目标顾客支付赚钱ꎬ属于商业模式 ＢＭ２０ꎮ Ｇｏｏｇｌｅ 不同ꎬ它免费提供目标顾客搜索服

务ꎬＰＣ ＝ ０ꎬ吸引顾客搜索而不增加可变成本ꎬ再把搜索顾客的需求信息卖给关联客户ꎬ达到三方共赢的

目标ꎮ 所以 Ｇｏｏｇｌｅ 商业模式是 ＢＭ２２ꎮ 腾讯 ＱＱ 和微信、Ｆａｃｅｂｏｏｋ 和维基百科的商业模式也属于 ＢＭ２２ꎬ
都是通过顾客消费创造价值ꎬ顾客免费ꎬ把顾客的需求信息卖给第三方ꎬ只是通过顾客用消费创造价值

的方式与 Ｇｏｏｇｌｅ 不同ꎮ
ＢＭ５ 是产品价格全部由目标顾客支付ꎬ即 ＰＣ ＝ Ｐꎬ合作伙伴支付部分生产成本ꎬ即 ＡＣＥ ＝ ＡＣ － ＡＣＦꎮ

如小米公司ꎬ它通过发现与优酷土豆、美的和腾讯之间的网络关联价值ꎬ进行联合研发和推广ꎬ分摊生产

成本ꎮ 例如ꎬ与优酷土豆在互联网视频领域开展内容和技术的深度合作ꎬ共同研发视频移动端播放等技

术ꎬ向优酷土豆投资并在自制内容及联合制作、出品和发行方面紧密合作ꎮ 小米也用在线销售替代门店

销售小米手机ꎬ把产品生产与电商销售合体ꎬ节省渠道分销成本ꎮ
２５ 类商业模式还可以通过相互组合产生新的商业模式ꎮ 例如麦当劳ꎬ肯德基等企业就是采用 ＢＭ０

＋ ＢＭ２０ 的组合商业模式ꎮ 作为母公司母店ꎬ它销售的产品成本全部由自己承当ꎬ产品价格全部由目标

顾客承当ꎬ这属于 ＢＭ０ 模式ꎬ但它同时出售零边际成本特许加盟权给第三方合作加盟商ꎬ这是 ＢＭ２０
模式ꎮ

总之ꎬ不管什么商业模式ꎬ其类别都被商业模式分类矩阵所涵盖ꎻ不管这个分类矩阵中哪一类商业

模式ꎬ都能在商业生态中找到它的存在ꎮ 这个分类矩阵模型是开放式的ꎬ它远不止 ２５ 类或 ８１ 类ꎬ还可

演绎出更多ꎮ
４. 商业模式创新与设计

商业模式和商业战略是两种不同的思维ꎮ 模式思维是外向网络思维ꎬ聚焦在发现、创造和交易生态

网络价值达到合作共赢的关联价值逻辑和交易结构ꎻ战略思维是内向行业思维ꎬ聚焦在发现、创造和捕

获线性价值达到独赢的竞争逻辑和捕获手段ꎮ 前者注重企业与顾客和伙伴合作从扩大价值总量中共赢

获利ꎬ后者注重打败竞争对手垄断目标顾客从给定的产品市场价值总量中扩大份额赢利ꎮ
任何一个企业都有自己的商业模式ꎬ所以企业之间的竞争一定是商业模式之间的商业战略竞争ꎮ

除非发现新的网络价值和合作伙伴ꎬ创新商业模式替代原有商业模式ꎬ创造和交易网络价值ꎬ否则企业

走不出原有商业模式之间的零和竞争僵局ꎮ 所以ꎬ商业模式创新是走出原有商业模式之间的商业战略

竞争ꎬ获得新竞争优势的最佳选择ꎮ
没有商业战略ꎬ原有商业模式不可能维持它的存在ꎻ没有商业模式创新ꎬ企业走不出商业战略竞争

的原有格局和市场范围ꎬ不可能做久做大做强ꎮ 研究商业模式的目的ꎬ正是为了用商业模式创新开拓前

所未有的网络市场ꎬ获得新的竞争优势和业绩ꎮ
商业模式创新是用新商业模式替代原有商业模式的过程ꎮ 商业模式分类是商业模式创新的理论基
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础ꎮ 没有商业模式分类ꎬ就无法辨别和确定是否有商业模式创新ꎬ也难以自觉有效地发现新的商业模式

和制定商业模式创新的策略和路径ꎮ
一般而言ꎬ对于采用同类交易结构商业模式的企业ꎬ因不同的价值主张、关键资源和企业文化等具

体情况ꎬ在择用什么组织架构和活动流程表现这类商业模式方面ꎬ其设计安排千变万化ꎬ演变出同类商

业模式各具个性的表现形式ꎮ 这些表现形式不会改变同类商业模式的商业逻辑和交易结构ꎬ这就是为

什么不能用商业模式的实施要素进行分类的原因ꎮ
商业模式创新分两个层次:一是跨类创新ꎬ即创新网络关联价值逻辑和交易结构ꎬ它包括:１􀆰 用新

类商业模式替代原有商业模式ꎬ如前述用 ＢＭ２２ 替代 ＢＭ２０ꎻ２􀆰 原有商业模式与新类商业模式组合ꎬ如
麦当劳组合 ＢＭ０ 和 ＢＭ２０ꎬ成为门店加盟连锁ꎮ 通过组合 ２５ 类相互独立的元模ꎬ派生出大量组合模式ꎮ
二是同类创新ꎬ在同类商业模式的要素组合设计和安排上个性化创新ꎬ它包括:１. 通过整合新科技放大

原有模式的规模ꎬ如利用互联网、物流和金融科技ꎬ把中间商门店模式放大成为中间电商模式ꎬ虽然商业

逻辑和交易结构没变ꎬ但可以大大节省交易成本ꎬ扩大规模ꎬ剧增销量ꎻ２. 对所选商业模式的组织框架

和活动流程等具体表现形式做出选择和个性设计ꎮ 第一个层次是商业模式创新的战略和科学层次ꎬ第
二个层次是商业模式创新的战术和艺术层次ꎮ 对于第二个层次ꎬ个性化设计是关键ꎬ很难有逻辑一致的

分类标准ꎮ
跨类创新是商业模式创新的关键ꎬ也是区别于商业战略的本质特征ꎮ 而同类创新和商业战略的实

施创新没有本质区别ꎬ实现商业战略照样要有组织框架和活动流程设计ꎮ 比如创造网络价值的价值网

流程设计和创造线性价值的价值链流程设计ꎬ被设计的要素都包括在产品、分销和促销的 ３Ｐ 之中ꎬ在技

术层次并无本质不同ꎬ价值网流程不过是价值链流程的嵌入而已ꎮ 它们之间的本质区别在于价值性质

和关联价值逻辑而不在于表现形式ꎮ 价值链的概念由 Ｐｏｒｔｅｒ(１９８５ꎬ１９９６)提出ꎬ用来描述产品增值和传

递价值给顾客的过程中企业所进行的活动序列ꎮ① 相应的ꎬ价值网的概念用来描述产品增值和传递网

络价值给顾客和关联客户过程中企业和合作伙伴所进行的活动系列ꎮ
从商业模式分类可以看出ꎬ生态网络的价值逻辑和交易结构客观自然存在ꎮ 所以ꎬ商业模式的跨类

创新不是创造模式ꎬ而是发现和选择模式ꎻ但在同类商业模式的设计创新上ꎬ它是具体的表现而不是抽

象的逻辑ꎬ是艺术而不是科学ꎬ所以它是创造性的创新ꎮ
一个企业怎样才能进行有效的商业模式创新呢? 关键是用生态网络思维重新审视企业、顾客、竞争

对手、供应商乃至整个商业环境的经济性质ꎬ评估企业内外的网络关联价值量ꎬ发现网络关联价值量高

的目标顾客、第三方关联客户和第三方生产合作伙伴ꎬ深入研究他们之间的关联价值逻辑和交易结构ꎬ
发现新的替代商业模式ꎬ共同创造和交易网络价值ꎬ达到合作共赢的目的ꎮ 关于如何发现第三方关联客

户和合作伙伴的规律和方法ꎬ笔者(２００７)从产品功能开发、产品和顾客的战略利益、企业生产或服务流

程的范围经济、企业本身在社会价值链中的地位和作用ꎬ资源整合ꎬ价值流程改造ꎬ以及企业所掌握的无

形资产的价值和作用等方面ꎬ有比较深入的研究和探讨ꎮ 诸如ꎬ企业可以通过整合新科技和新方法ꎬ放
大企业现有商业模式的效能ꎬ比方电商替代门店ꎬ如京东ꎻ或组合创造新模式ꎬ如阿里巴巴ꎮ 企业也可以

通过开发产品隐性功能找到第三方合作伙伴ꎬ如苹果手机开发音乐下载和支付宝功能ꎬ找到第三方共同

创造网络价值ꎬ合作共赢ꎬ等等ꎬ这里就不详细讨论了ꎮ 在商业模式具体表现形式的设计创新方面ꎬ可以

参考运用 Ｏｓｔｅｒｗａｌｄｅｒ ＆ Ｐｉｇｎｅｕｒ (２０１０)提出的 ＢＭＣ 商业模式画布方法②ꎻＺｏｔｔ ＆ Ａｍｉｔ(２０１０)提出的

ＮＩＣＥ 设计方法:即新颖性(Ｎｏｖｅｌｔｙ)ꎬ锁定(ｌｏｃｋ￣Ｉｎ)ꎬ互补性(Ｃｏｍｐｌｅｍｅｎｔａｒｉｔｉｅｓ)和效率(Ｅｆｆｉｃｉｅｎｃｙ)设计

原则③ꎻ以及 Ｃｈｅｓｂｒｏｕｇｈ(２０１０)关于如何发现商业模式创新的机会和克服其障碍以及如何运用商业模

①

②

③

Ｐｏｒｔｅｒꎬ Ｍ. Ｅ. ꎬ Ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅ ａｄｖａｎｔａｇｅ: Ｃｒｅａｔｉｎｇ ａｎｄ ｓｕｓｔａｉｎｉｎｇ ｓｕｐｅｒｉｏｒ ｐｅｒｆｏｒｍａｎｃｅꎬ Ｎｅｗ Ｙｏｒｋ: Ｆｒｅｅ Ｐｒｅｓｓꎬ １９８５.
Ｐｏｒｔｅｒꎬ Ｍ. Ｅ. ꎬ “Ｗｈａｔ ｉｓ ｓｔｒａｔｅｇｙ?”ꎬＨａｒｖａｒｄ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｒｅｖｉｅｗꎬ １９９６ꎬ ７４ꎬ ｐｐ. ６１ － ７８.
Ｏｓｔｅｒｗａｌｄｅｒꎬ Ａ. ＆ Ｐｉｇｎｅｕｒꎬ Ｙ. ꎬ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｍｏｄｅｌ Ｇｅｎｅｒａｔｉｏｎꎬ Ａ Ｈａｎｄｂｏｏｋ ｆｏｒ Ｖｉｓｉｏｎａｒｉｅｓꎬ Ｇａｍｅ Ｃｈａｎｇｅｒｓꎬ ａｎｄ
Ｃｈａｌｌｅｎｇｅｒｓꎬ Ｈｏｂｏｋｅｎꎬ Ｊｏｈｎ Ｗｉｌｅｙ ａｎｄ Ｓｏｎｓ Ｌｔｄꎬ ２０１０ꎬ ｐｐ. ２７８.
ＺｏｔｔꎬＣ. ꎬ Ａｍｉｔꎬ Ｒ. ꎬ “Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｍｏｄｅｌ Ｄｅｓｉｇｎ: Ａｎ Ａｃｔｉｖｉｔｙ Ｓｙｓｔｅｍ Ｐｅｒｓｐｅｃｔｉｖｅ”ꎬ Ｌｏｎｇ Ｒａｎｇｅ Ｐｌａｎｎｉｎｇꎬ ２０１０ꎬ ４３ꎬ
ｐｐ. ２１６ － ２２６.
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式画布设计出可选择的商业模式的探讨ꎮ① 关于商业模式创新的类型和设计ꎬ还可以参考 Ｇｉｅｓｅｎ ｅｔａｌ.
(２００７):１)产业模式创新:通过进入新产业ꎬ重新定义所处产业或是创造出新产业改变产业价值链ꎻ２)
盈利模式创新:创新盈利的获得方式ꎬ例如通过重新配置产品和服务的组合或新的定价模式ꎻ３)企业模

式创新:改变公司在价值链中的角色ꎬ拓展企业及雇员、供应商、客户和其他利益团体组成的网络ꎬ包括

重新配置资产和能力ꎮ② 然而ꎬ因为没有逻辑一致的商业模式分类标准ꎬ这些商业模式的设计创新方法

无规律可循ꎬ无法用来发现第一层次上的跨类创新ꎬ只能用来进行第二层次具体表形式上的设计创新ꎮ
如前所述ꎬ这种表现形式上的设计创新与实施商业战略过程中的设计创新并无本质差别ꎮ 所以ꎬ商业模

式的设计ꎬ关键在于发现它的网络关联价值和按照这种逻辑设计它的交易结构ꎮ
５. 模式营销的定价空间、赢利空间、市场规模、合作共赢和营销奇迹

营销的目标不仅是顾客和价值ꎬ更是什么顾客和什么价值ꎮ 商业战略通过发现产品市场ꎬ企业创造

产品线性价值和目标顾客交换ꎬ在既定的行业或目标细分市场与竞争对手竞争ꎬ争夺目标市场份额ꎬ提
升垄断力ꎬ获得垄断利润ꎮ 商业模式则通过发现网络价值市场ꎬ企业与顾客和伙伴共同创造和交易网络

价值ꎬ在合作共赢中扩大市场范围ꎬ突破顾客意愿价格和产品平均成本的限制ꎬ扩大定价空间和赢利空

间ꎮ 模式营销可以达到战略营销无法达到的效果ꎬ麦当劳、谷歌、苹果、阿里巴巴都是很好的案例ꎮ
为了进一步理解模式营销与战略营销的区别ꎬ我们来比较二者的定价空间、赢利空间和市场规模ꎬ

如图 ３ 所示:

图 ３　 模式营销与战略营销的定价和赢利空间比较
　

在战略营销的假设下ꎬ没有第三方生产关联价值伙伴参与产品成本分摊ꎬ也没有第三方顾客关联价

值客户参与产品的价格支付ꎮ 单位产品利润为目标顾客支付产品全部价格 Ｐ 减去企业承担产品全部

平均成本 ＡＣꎬ即 π ＝ Ｐ￣ＡＣꎮ 企业定价空间上限为顾客的意愿价格 ＷＰꎬ下限为产品的平均成本 ＡＣꎬ总
利润空间为 Л ＝ ｑ(Ｐ￣ＡＣ)ꎬ如图 ３ 中 ｐｂｄＡＣ 矩形所示ꎮ 在不断竞争的情况下ꎬ产品价格会下降ꎬ直至等

于平均成本ꎮ 如果垄断加强ꎬ价格会上升ꎬ但不可能高于顾客意愿价格ꎮ 当价格等于平均成本时ꎬ最大

产量为 ｑ１ꎻ在完全歧视价格的情况下ꎬ消费者剩余 ＷＰｅＡＣ 三角全部变为企业的利润ꎮ 从图 ３ 可以看

到ꎬ企业、顾客和竞争对手三者之间是零和游戏ꎬ其中任何一方多得ꎬ另外两方就会少得:企业垄断增加ꎬ
利润增加ꎬ产量就会减少ꎬ价格就会上升ꎬ消费者剩余就会减少ꎻ企业之间竞争加剧ꎬ消费者剩余增加ꎬ企
业就会相互损害ꎬ一方市场份额所得是另一方的市场份额所失ꎮ 所以ꎬ战略营销是个画地为牢ꎬ走不出

的死胡同ꎮ
模式营销有生产关联价值的第三方伙伴参与产品成本分摊ꎬ也有第三方关联价值客户参与产品的

价格支付ꎬ所以ꎬ单位产品利润为 π ＝ Ｐ － ＡＣＥ ＝ (ＰＣ ＋ ＰＢ) － (ＡＣ － ＡＣＦ)ꎮ 当 π ＝ ０ 时ꎬＰｃ ＝ ＰＢ ＋ ＡＣＦꎮ
当(ＰＢ ＋ ＡＣＦ) > ０ 时ꎬＰＣ < ＡＣꎻ当(ＰＢ ＋ ＡＣＦ) ＝ ＡＣ 时ꎬＰＣ ＝ ０ꎻ当(ＰＢ ＋ ＡＣＦ) > ＡＣ 时ꎬＰＣ < ０ꎮ 可见ꎬ第三

方参与成本分摊和价格支付足够大时ꎬ对目标顾客的单位产品价格 Ｐｃ 可以小于平均成本ꎬ等于零或小

①

②

Ｃｈｅｓｂｒｏｕｇｈꎬ Ｈｅｎｒｙꎬ “Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｍｏｄｅｌ Ｉｎｎｏｖａｔｉｏｎ: Ｏｐｐｏｒｔｕｎｉｔｉｅｓ ａｎｄ Ｂａｒｒｉｅｒｓ”ꎬＬｏｎｇ Ｒａｎｇｅ Ｐｌａｎｎｉｎｇꎬ ２０１０ꎬ ４３ꎬ ｐｐ.
３５４ － ３６３.
Ｇｉｅｓｅｎꎬ Ｅ. ꎬ Ｂｅｒｍａｎꎬ Ｓ. Ｊ. ꎬ Ｂｅｌｌꎬ Ｒ. ꎬ ＆ Ｂｌｉｔｚꎬ Ａ. ꎬ “Ｔｈｒｅｅ Ｗａｙｓ ｔｏ Ｓｕｃｃｅｓｓｆｕｌｌｙ Ｉｎｎｏｖａｔｅ ｙｏｕｒ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｍｏｄｅｌ”ꎬ
Ｓｔｒａｔｅｇｙ ａｎｄ Ｌｅａｄｅｒｓｈｉｐꎬ ２００７ꎬ ３５ꎬ ｐｐ. ２７ － ３３.
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于零ꎬ企业仍然可以赢利ꎮ 当第三方参与对目标顾客的意愿价格提升足够大时ꎬ企业还可以用高于目标

顾客原有的意愿价格促销ꎮ 价格小于平均成本是卖方营销ꎬ小到等于零是自动营销ꎮ 在模式营销的假

设下ꎬ不存在定价空间的上下限问题ꎬ也不存在平均成本对产出量的限制ꎬ即图 ３ 中的 ｑ１ꎮ 当价格 Ｐｃ
为零时ꎬ销量可以达到 ｑ２ꎻ当价格 Ｐｃ < ０ 时ꎬ销量可以大于 ｑ２ꎮ 例如ꎬ谷歌、３６０ 等ꎬ用的就是免费模式ꎮ
笔者(２００７)之所以把模式营销称之为 １Ｐ 理论ꎬ是因为模式营销的核心问题是用第三方买单突破战略

营销定价空间的上下限ꎬ通过突破定价空间(Ｐｒｉｃｉｎｇ Ｓｐａｃｅ)扩大赢利空间ꎬ即 １Ｐꎮ
从图 ３ 中可见ꎬ企业、顾客ꎬ价值关联客户和生产合作伙伴是互利多赢的ꎮ 当产品价格小于平均成

本、等于零或小于零时ꎬ顾客的消费者剩余越来越大ꎬ甚至等于或大于产品对顾客的全部价值ꎮ 同时ꎬ企
业从第三方得到的收入远远大于来自目标顾客的收入ꎮ 第三方则从共同创造和交易的网络价值中节省

了成本或增加了价值ꎮ 正如谷歌那样ꎬ搜索顾客免费ꎬ广告主节省寻找精准顾客的成本ꎬ谷歌从广告主

那里获得销售搜索顾客需求信息资源的收入ꎬ远远大于直接向搜索顾客收取搜索服务费的收入ꎮ 三者

之间的网络价值关联度ꎬ决定了越免费越赚钱ꎮ
相对于战略营销ꎬ模式营销确实威力无比ꎮ 然而ꎬ模式营销也有它的问题ꎬ即使是网络价值ꎬ也有范

围和需求总量的限制ꎮ 新的商业模式确实可以走出原有商业模式之间的战略竞争格局ꎬ但又会进入新

的同类商业模式在同类产品、顾客、关联客户和关联合作伙伴的网络市场ꎬ开始与新的同类进行商业战

略竞争ꎮ 比如ꎬ电商放大了门店(Ｂ２Ｂ２Ｃ)模式ꎬ跳出了门店竞争的泥潭ꎬ但很快又进入了高一个层次的

电商模式之间的商业战略竞争ꎮ 要跳出电商模式之间的战略竞争ꎬ又需要进一步商业模式创新ꎬ比方ꎬ
通过商业模式的组合创新ꎬ进入阿里巴巴式的电商平台的平台ꎬ即电商的电商模式(Ｂ２Ｂ２Ｃ)２Ｂꎬ新一轮

的战略竞争又再度开始ꎮ 可见ꎬ模式营销是一个商业模式不断创新和动态递进的过程ꎮ 它与商业战略

既互补ꎬ又交替ꎬ从竞争到合作ꎬ又从合作到竞争ꎮ 一波红ꎬ一波蓝ꎬ蓝的总比红的强ꎮ 它们如影随形ꎬ弃
而不离ꎬ离而不弃ꎬ不可因为模式营销的优越而忽视了无法避免的战略营销ꎮ 但毫无疑问ꎬ只有战略营

销没有模式营销的营销学是有红海无蓝海ꎬ片面而无法自圆其说ꎮ

三、结论和对未来研究的展望

模式思维与战略思维是两种完全不同的思维方式ꎮ 企业所处的环境是相互依存的商业生态网ꎬ企
业之间、顾客之间以及企业和顾客之间相互竞争又相互合作ꎮ 然而长期以来ꎬ战略营销只看到了线性竞

争的一面ꎬ忽视了网络合作的一面ꎻ只看到了行业产品市场的线性价值ꎬ忽视了商业生态的网络价值ꎮ
本文用生态网络思维重新审视战略营销ꎬ在战略营销理论和 １Ｐ 理论的基础上ꎬ吸收商业模式的最新研

究成果ꎬ构建模式营销理论ꎬ得出了如下结论:１. 模式营销创造卖方营销和自动营销ꎬ它超越战略营销

的奥秘在于:即使目标顾客支付产品的价格小于平均成本ꎬ免费ꎬ甚至负价格ꎬ企业仍然可以赢利ꎬ而且

常常是获得更多利润的前提条件ꎮ ２. 商业模式和商业战略都是企业用来创造价值、捕获价值、获得竞

争优势和提升业绩的营销手段ꎬ它们既互补并存又动态交替ꎮ ３. 网络价值和商业模式一直存在ꎬ不是

现代经济的产物ꎬ而是分工和交换的产物ꎮ ４. 战略营销是企业创造和捕获产品市场价值的线性逻辑ꎬ
模式营销是企业、顾客和伙伴共同创造和交易网络价值的关联价值逻辑ꎮ 前者注重扩大产品市场份额

零和竞争ꎬ后者注重扩大网络价值创造合作共赢ꎮ ５. 商业模式分类是商业模式创新的理论基础ꎬ商业

模式创新是模式营销的本质和关键ꎬ是颠覆战略营销跳出零和竞争创造营销奇迹的最佳选择ꎮ ６. 任何

企业都有自己的商业模式ꎬ同一市场的同类商业模式之间的竞争是商业战略竞争ꎮ 商业模式创新能够

跳出原有市场的同类商业模式之间的战略竞争ꎬ但无法逃避新商业模式之间在新市场的战略竞争ꎮ ７.
设计创新不可能改变商业模式的关联价值逻辑和交易结构ꎮ 同类商业模式要素系统的设计创新依赖于

企业的具体情况ꎬ它强调个性和艺术ꎬ千变万化ꎬ无法分类ꎮ
本文解决了商业模式研究一直悬而未决的几个难题:１. 给出了解决商业模式得以统一分类的商业

模式新定义ꎮ ２. 解决了逻辑一致、标准统一的商业模式分类的问题和计算网络价值的问题ꎮ ３. 从理

论上解释了为什么产品价格低于平均成本还能赢利的商业和经济逻辑ꎮ ４. 把商业模式理论全面融入

营销学体系ꎬ建立起与战略营销互补的模式营销理论ꎮ 上面的第 ３ 点贡献和前面讨论的边际非稀缺经

济概念ꎬ对经济学的意义比对营销学还要重要ꎬ因为营销学的经济逻辑来自经济学ꎮ 本文事实上已经给
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出了在生态网络环境中企业的利润函数和隐含其中的生产函数ꎬ若非篇幅限制ꎬ也可以讨论消费者的效

用函数ꎬ从而给解释网络经济的经济理论研究奠定了基础ꎮ
本文在拓展 １Ｐ 理论基础上ꎬ虽然对模式营销做了开创性的研究ꎬ构建了基本理论框架ꎮ 但由于篇

幅所限ꎬ无法对商业模式营销做更深入的探讨ꎬ例如进一步展开讨论商业模式要素系统的具体设计ꎮ 建

立完整系统的模式营销理论ꎬ还需要研究者们的长期努力ꎮ

Ａｎ Ｉｎｖｅｓｔｉｇａｔｉｏｎ ｉｎｔｏ Ｍｏｄｅｌｉｎｇ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ
Ｗａｎｇ Ｊｉａｎｇｕｏ
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