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Abstract

Cet article o¤re une synthèse de la littérature récente sur les marchés de plates-formes. De

nouvelles avancées ont permis de généraliser les modèles fondateurs de Rochet et Tirole (2003)

et d�Armstrong (2006) et d�élargir les sujets de recherches à des questions diverses comme celle

de la mesure du pouvoir de marché en présence d�externalités croisées, ou encore l�e¤et sur le

surplus social des ventes liées. Ces résultats peuvent guider l�analyse menée par les régulateurs

et les autorités de la concurrence vers de nouvelles conclusions.
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1 Introduction

Dans de nombreuses industries comme celle des cartes de paiement ou des jeux vidéo, une plate-

forme intervient en tant qu�intermédiaire pour faciliter les échanges entre deux groupes d�utilisateurs

distincts. Par exemple, la plate-forme de paiement Visa permet à ses consommateurs de payer par

carte bancaire chez un grand nombre de marchands. De même, la plate-forme de jeux vidéo

Nintendo met en relation des joueurs et des développeurs de jeux.

Ces plates-formes ont pour point commun de réaliser une activité d�intermédiation entre au

moins deux groupes d�agents dont les décisions d�adoption et d�usage de la plate-forme sont in-

terdépendantes, ce qui se traduit par la présence d�externalités croisées. Ainsi, le nombre de

consommateurs souhaitant adopter un moyen de paiement est d�autant plus élevé que le nombre

de marchands qui l�acceptent est élevé (et vice-versa)1. En raison de la présence de ces exter-

nalités croisées, les plates-formes adoptent souvent une tari�cation discriminante entre les deux

groupes d�utilisateurs, ce qui peut se traduire par d�importantes asymétries de prix. Par exemple,

les marchands payent un prix pour l�acceptation des cartes de paiement, tandis que les consomma-

teurs les utilisent souvent gratuitement. Ces asymétries tarifaires soulèvent de nouvelles questions

en matière de régulation et de politique de la concurrence. Elles rendent plus di¢ ciles l�examen des

abus de position dominante (comme l�usage de prix prédateurs) ainsi que l�analyse des fusions en

présence d�externalités croisées.

Suite aux travaux pionniers réalisés par Rochet et Tirole (2002, 2003, 2006), Caillaud et Jullien

(2001, 2003) et Armstrong (2006), la littérature économique s�est attachée à fournir des outils

appropriés aux autorités de la concurrence et aux régulateurs pour comprendre le fonctionnement

des marchés de plates-formes. Ces derniers ont en e¤et été confrontés à de nombreux cas pratiques

faisant intervenir des plates-formes, notamment dans l�industrie des cartes de paiement avec les cas

Visa, MasterCard, ou encore avec la régulation des commissions interbancaires sur les cartes de

débit mise en �uvre aux Etats-Unis2. De nombreux auteurs ont démontré qu�il n�était pas approprié

d�appliquer les méthodes utilisées habituellement pour dé�nir le marché pertinent, quali�er les abus

1On peut citer comme autre exemples de plates-formes les systèmes d�exploitation qui réalisent l�intermédiation
entre des développeurs d�applications et des consommateurs, ou les médias (télévision, journaux) qui mettent en
relation une audience et des annonceurs publicitaires. Dans l�industrie des médias, la présence des annonceurs peut
entraîner une externalité négative sur les consommateurs.

2En Europe, pour le cas Visa voir COMP/29373 et pour le cas MasterCard, voir COMP/34579. Aux Etats-
Unis, les commissions interbancaires sur les cartes de débit ont été régulées dans le cadre du Durbin Amendment du
Dodd Frank Act. On peut aussi citer le cas Microsoft en Europe et aux Etats-Unis, l�enquête de la Federal Trade
Commission sur Google (Cas 110163), le cas e-book aux Etats-Unis impliquant Apple, ou encore la fusion entre
Google et Double Click en Europe (COMP/M.4731).
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de position dominante ou encore mesurer l�e¤et d�une fusion sur le surplus des consommateurs.

La littérature montre à ce sujet deux résultats principaux. Premièrement, les plates-formes en

monopole ont tendance à distordre la structure des prix (i.e, le ratio des prix payés par chaque

groupe d�utilisateurs) par rapport à l�optimum social, ce qui introduit une distorsion supplémentaire

par rapport à la distorsion usuelle liée au pouvoir de marché du monopole. Dans l�industrie des

cartes de paiement, on pourrait par exemple présumer que la structure des prix des transaction

de paiement par carte est biaisée en faveur des consommateurs, les consommateurs ne payant

quasiment rien pour utiliser les cartes au détriment des marchands. Deuxièmement, la concurrence

entre plates-formes peut dans certains cas mener à une distorsion encore plus importante de la

structure des prix que le monopole.

Dans cet article, nous nous proposons de faire un point non exhaustif sur les développements

récents de la littérature sur les plates-formes3. Les revues de la littérature les plus récentes ont

été publiées dans des revues ou ouvrages internationaux par Rysman (2009) et par Evans et

Schmalensee (2014). Ces derniers recensent plus de deux cent articles publiés depuis 2007 con-

cernant les marchés de plates-formes et se concentrent plus spéci�quement sur l�application de

cette littérature à l�analyse des cas Antitrust aux Etats-Unis4.

Le reste de l�article est organisé comme suit. Dans la première partie, nous rappelons les résul-

tats relatifs aux stratégies tarifaires et non-tarifaires employées par une plate-forme en monopole.

Dans la seconde partie, nous présentons les résultats concernant la concurrence entre plates-formes.

En�n, dans la troisième partie, nous analysons les implications des découvertes récentes sur les

plates-formes en matière de politique de la concurrence.

2 Les stratégies d�une plate-forme en monopole

2.1 La tari�cation d�une plate-forme en monopole

Une plate-forme en monopole a la possibilité de réaliser de la discrimination par les prix entre deux

groupes d�utilisateurs distincts exerçant des externalités croisées les uns sur les autres. Prenons

l�exemple d�une plate-forme de paiement par carte comme American Express pour présenter le mod-

3En particulier, nous ne présenterons pas les résultats de la littérature sur l�appariement.
4 Il existe également d�autres synthèses de la littérature concernant des industries spéci�ques, comme celle des jeux

vidéos (voir Hagiu, 2012), des médias (voir Anderson et Gasbewicz, 2006), ou encore des systèmes de paiements (voir
Verdier, 2011). La littérature sur la neutralité d�Internet fait aussi partie du champ de recherche sur les plates-formes
(voir Lee et Wu, 2009).
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èle de Rochet et Tirole (2003). La plate-forme choisit des prix di¤érents pour les consommateurs et

les commerçants pour l�usage et l�acceptation de ses cartes, notés pB et pS respectivement5. Les con-

sommateurs et les marchands reçoivent un béné�ce aléatoire lié au fait de faire une transaction sur

la plate-forme, notés respectivement bB et bS6. Ces béné�ces sont distribués selon des lois indépen-

dantes dont les fonctions de répartition sont notées respectivement HB et HS . Chaque utilisateur

accepte de faire une transaction sur la plate-forme si et seulement si son béné�ce est supérieur au

prix �xé par la plate-forme. Il en résulte que la plate-forme fait face à des quasi-demandes d�usage

de la part des consommateurs et des commerçants respectivement égales à dB(pB) = 1 �HB(pB)

et dS(pS) = 1�HS(pS)7.

La plate-forme en monopole choisit les prix p�B et p�S qui maximisent son pro�t. Puisqu�une

transaction ne peut avoir lieu sur la plate-forme que si le consommateur et le marchand sont

d�accord pour la réaliser, la probabilité qu�une transaction ait lieu est égale à dB(pB)dS(pS). Le

pro�t de la plate-forme est donné par

� = (pB + pS � c)dB(pB)dS(pS);

où c = cB + cS représente la somme des coûts marginaux subis par la plate-forme pour servir

respectivement les consommateurs et les marchands. Sous les hypothèses nécessaires à l�existence

d�une solution intérieure au programme de maximisation du pro�t, Rochet et Tirole (2003) montrent

que la plate-forme choisit un prix total p�B + p
�
S selon la formule de Lerner modi�ée, soit

p�B � (c� p�S)
p�B

=
1

�B
;

où �i = �d0i(pi)(pi=di) pour i = B ou S. L�interprétation de la formule de Lerner modi�ée est la

suivante. De façon classique, le taux de marge réalisé du côté des consommateurs est inversement

proportionnel à l�élasticité de la demande de ces derniers. Cependant, le coût marginal de la plate-

forme correspond à un coût d�opportunité cB + cS � p�S . Autrement dit, lorsque la plate-forme

augmente à la marge son prix du côté des consommateurs, elle perd l�opportunité de réaliser une

5Dans la littérature, la lettre B est choisie pour représenter les acheteurs (buyers), la lettre S étant réservée aux
vendeurs (sellers).

6L�hypothèse d�hétérogénéité est importante pour qu�une stratégie de discrimination par les prix puisse être mise
en oeuvre par la plate-forme.

7Ces fonctions sont appelées quasi-demandes, parce qu�elles représentent la demande d�usage d�un côté du marché,
à participation �xée de l�autre côté du marché. Dans le modèle de Rochet et Tirole (2003), les décisions d�adoption
et d�usage sont équivalentes, parce que les utilisateurs ne réalisent qu�une transaction avec la plate-forme.
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transaction supplémentaire qui aurait pu lui rapporter p�S � cS du côté des vendeurs.

Les marchés de plates-formes présentent une spéci�cité additionnelle par rapport aux marchés

standards. La plate-forme en monopole peut jouer sur la structure des prix, c�est-à-dire sur le

prix relatif payé par les consommateurs et les marchands, pour augmenter son pro�t. La structure

des prix qui maximise le pro�t de la plate-forme est donnée par le ratio des élasticités des quasi-

demandes respectives des consommateurs et des marchands, à savoir

p�B
p�S

=
�B
�S
:

Pour illustrer ce résultat, prenons l�exemple de quasi-demandes linéaires données par di(pi) =

(ei � pi)=ei pour i = B ou S, ei > 0 et pi � ei. Les prix qui maximisent le pro�t de la plate-forme

sont égaux à

p�i =
1

3
(c+ 2ei � ej);

avec i; j = B ou S et i 6= j, ce qui implique que p�B � p�S = eB � eS . Or, plus ei est faible, plus di

est sensible au prix. Par conséquent, si la demande des consommateurs est beaucoup plus sensible

au prix que celle des marchands (ce qui se traduit par eB < eS), les consommateurs payent un prix

plus faible que celui des marchands. La plate-forme choisit donc de modi�er la structure des prix

en faveur du côté du marché dont la demande est relativement plus sensible au prix.

La seconde étape consiste à comprendre en quoi la plate-forme en monopole choisit de distordre

la structure des prix par rapport à l�optimum social. Considérons un régulateur bienveillant dont

l�objectif serait de maximiser la somme des surplus des consommateurs et des marchands sous

une contrainte d�équilibre budgétaire pour la plate-forme. On dé�nit le surplus par transaction du

groupe i par Vi(pi) =
R +1
pi

Di(t)dt pour i = B ou S. Le plani�cateur choisit les prix pWB et pWS

qui maximisent le surplus total défni par W = VB(pB)dS(pS) + VS(pS)dB(pB). Rochet et Tirole

(2003) montrent que le prix total optimal est donné par la condition d�équilibre budgétaire, soit

pWB + pWS = c, tandis que la structure des prix socialement optimale véri�e

pWB
pWS

=
�B(dB(p

W
B )=VB(p

W
B ))

�S(dS(p
W
S )=VS(p

W
S ))

:

Dans cette formule, l�élasticité de la demande d�un côté du marché est pondérée par l�inverse du

surplus moyen généré de ce côté du marché dB=VB.

Armstrong (2006) construit un modèle dans lequel les consommateurs et les marchands prennent
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des décisions d�abonnement. Les prix d�adhésion optimaux P �B et P
�
S sont donnés par une formule

de Lerner ajustée similaire à celle de Rochet et Tirole (2003)8. Le coût d�opportunité pour la plate-

forme de servir le groupe d�utilisateurs i est simplement modi�é pour être égal à Ci � vjDj , Ci

représentant le coût pour la plate-forme de l�adhésion d�un utilisateur du groupe i, Dj la demande

d�abonnement du groupe j et vj l�impact marginal de l�adoption d�un utilisateur du groupe i sur

la demande du groupe j. Un groupe d�utilisateur doit donc payer un prix d�autant plus faible

qu�il génère une adoption forte de la part des autres utilisateurs, par le jeu des externalités croisées.

Dans le modèle d�Armstrong (2006), les prix d�adhésion socialement optimaux sont égaux aux coûts

marginaux nets des externalités9, soit PWi = Ci � viDi. Une conclusion intéressante des travaux

de Rochet et Tirole (2003) et d�Armstrong (2006) est qu�une tari�cation des transactions au coût

marginal n�est pas socialement optimale.

De nombreux développements ont enrichi les travaux fondateurs de la littérature. Les plates-

formes ont souvent la possibilité de réaliser des formes sophistiquées de discrimination par les prix,

en combinant des prix à l�adhésion et à l�usage, comme dans l�industrie des cartes de paiement.

Rochet et Tirole (2006) constatent qu�il existe une redondance lorsqu�on autorise les plates-formes

à pratiquer des tarifs binômes comportant un prix �xe d�adhésion et un prix d�usage. En e¤et, un

utilisateur du groupe i prend la décision d�adhérer à la plate-forme en tenant compte du nombre

d�utilisateurs Nj du groupe j et des prix payés par interaction pi + (Pi � Ci)=Nj . On peut donc

choisir di¤érentes combinaisons de prix �xes et d�usage générant le même pro�t pour la plate-forme.

Sous des hypothèses assez générales10, Weyl (2010) prouve qu�il existe un unique système de tarifs

"isolants" notés  B(NB; NS) et  S(NB; NS), permettant à la plate-forme de s�assurer un niveau de

participation de NB consommateurs et de NS marchands. En raisonnant par rapport à ce système

de tarifs, il construit un cadre général pour analyser la divergence entre la tari�cation pratiquée par

une plate-forme en monopole et l�optimum social. La plate-forme en monopole choisit l�allocation

des consommateurs et des marchands qui maximise son pro�t selon la formule de Lerner modi�ée

donnée par
 i � (Ci + cNj � ebjNj)

 i
=
1

"i
;

8Une hypothèse sous-jacente au modèle de Armstrong (2006) est que chaque groupe d�utilisateurs connaît le prix
payé par l�autre groupe et forme des anticipations rationnelles sur le nombre d�utilisateurs de l�autre groupe qui
s�abonne à la plate-forme. Cette hypothèse est remise en cause par Hagiu et Halaburda (2014).

9Le plani�cateur maximise la somme du pro�t de la plate-forme et du surplus des usagers.
10Les hypothèses de Weyl (2010) sont les suivantes. Les usagers reçoivent un béné�ce d�usage et d�adhésion à la

plate-forme indépendant de la valeur générée par leur interaction. Les externalités sont des externalités inter-groupes
et non pas intra-groupes. La plate-forme �xe des prix uniformes. Les prix "isolants" représentent une traduction de
"insulating tari¤s".
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où "i représente l�élasticité de la demande du groupe i et ebj représente le béné�ce d�usage moyen du
groupe j pour i = B ou S et i 6= j. Comme dans les modèles précédents, on retrouve le fait que la

formule de Lerner modi�ée est écrite en tenant compte du coût d�opportunité pour la plate-forme

d�attirer un utilisateur du groupe i11. Les tarifs "isolants" maximisant le surplus social sont donnés

par  i = Ci+ cNj� ebjNj . Weyl (2010) interprète les tarifs "isolants" socialement optimaux comme
une forme de tari�cation Pigouvienne de l�adhésion à la plate-forme, parce qu�ils correspondent aux

coûts marginaux privés, nets des e¤ets externes sur les autres utilisateurs.

Pour conclure cette analyse, une plate-forme en monopole distort les prix payés par les util-

isateurs de deux façons par rapport à l�optimum social. Tout d�abord, elle choisit un prix total

supérieur au coût marginal total en raison de l�exercice de son pouvoir de marché. De surcroît, elle

choisit une structure des prix en tenant compte de la valeur des externalités pour le consommateur

marginal, et non pas pour le consommateur moyen12. La possibilité de jouer sur la structure des

prix payés par les utilisateurs implique donc une distorsion additionnelle par rapport à l�exercice

du pouvoir de marché du monopole. C�est précisément cette distorsion de la structure des prix qui

soulève de nombreuses questions supplémentaires en matière de régulation et de politique de la

concurrence par rapport aux autres marchés.

2.2 La tari�cation des plates-formes quadripartites

Jusqu�à présent, nous avons présenté le cas d�une plate-forme pouvant choisir directement les prix

payés par les consommateurs et les commerçants. Dans la littérature, ces plates-formes sont qual-

i�ées de plates-formes tripartites ou de systèmes fermés, par opposition aux plates-formes quadri-

partites ou systèmes ouverts, qui jouent le rôle d�intermédiaires entre des entreprises. Quand la

plate-forme joue le rôle d�intermédiaire entre des entreprises, la structure des prix payés par les

utilisateurs dépend de la concurrence qui s�exerce entre les entreprises sur les marchés de détail

respectifs existant de chaque côté de la plate-forme.

Prenons l�exemple de la plate-forme Visa, qui joue le rôle d�intermédiaire entre les banques

des porteurs de cartes et celles des commerçants. Les banques choisissent les prix pB et pS payés

respectivement par les consommateurs et les marchands pour l�usage et l�acceptation des cartes.

11Cet utilisateur génère un coût d�adhésion Ci pour la plate-forme, ainsi qu�un coût c relatif aux Nj transactions
réalisées avec les utilisateurs du groupe j, tout en rapportant à la plate-forme le béné�ce d�attirer ebjNj utilisateurs
du groupe j.

12C�est précisément cette distorsion qui conduit Weyl (2010) à comparer la distorsion opérée par une plate-forme
en monopole à celle d�un monopole qui choisirait sa qualité en tenant compte du consommateur marginal, comme
dans Spence (1975), au lieu de tenir compte du consommateur moyen.
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Sans choisir directement les prix de détail, la plate-forme Visa peut jouer sur la structure des prix

en choisissant une commission interbancaire d�interchange notée a. Cette commission est payée par

la banque du marchand à la banque du porteur à chaque transaction de paiement. L�interchange

réduisant le coût marginal de la banque du porteur, il in�uence à la baisse le prix payé par le

consommateur pour l�usage de la carte (respectivement à la hausse pour le marchand). Choisir un

interchange plus élevé constitue donc un moyen pour la plate-forme d�in�uencer la structure des

prix en faveur des consommateurs. Une partie de la littérature étudie en quoi une plate-forme de

paiement par carte en monopole choisit une commission d�interchange di¤érente de celle qui max-

imise le surplus social (voir Verdier, 2011, pour une synthèse). Les travaux pionniers de Schmalensee

(2002) et de Wright (2004) ont montré que l�interchange choisi par une plate-forme en monopole

pouvait être trop élevé ou trop faible pour maximiser le surplus social, et que la divergence par

rapport à l�optimum social dépendait des préférences des consommateurs et des coûts.

D�autres travaux récents aboutissent à des conclusions plus �nes. Notamment, Bedre-Calvano

(2013) et Wright (2012) identi�ent les conditions auxquelles une plate-forme de paiement en mono-

pole choisit un interchange systématiquement excessif par rapport à l�optimum social. Bedre-

Calvano (2013) montrent qu�il existe un biais systématique dans le choix privé de l�interchange

parce qu�il existe une asymétrie dans les décisions d�adoption et d�usage des consommateurs et

des commerçants. Les consommateurs, contrairement aux commerçants, ont toujours la possibilité

de décider de ne pas utiliser la carte au point de vente quand ils l�ont adoptée. La plate-forme

internalise parfaitement le surplus d�usage des consommateurs grâce à un tarif binôme, ce qui est

impossible du côté des marchands, parce que les décisions d�adoption et d�usage ne sont pas dis-

sociées. Il en résulte que la plate-forme choisit un interchange trop élevé par rapport à l�optimum

social. Rochet et Tirole (2002) montrent également que l�interchange privé est biaisé en faveur des

consommateurs quand les marchands internalisent une partie du surplus d�usage obtenu par les

consommateurs dans leur décision d�accepter les cartes. En e¤et, les marchands di¤érenciés à la

Hotelling sont prêts à accepter les cartes pour des prix plus élevés que leur béné�ce d�usage quand

ils se font concurrence pour capter des parts de marché. Par conséquent, la plate-forme en monopole

peut choisir un interchange plus élevé que celui qui maximiserait le surplus social. Wright (2012)

généralise ce résultat sans faire le postulat d�une structure concurrentielle particulière sur le marché

des produits.

8



2.3 Les stratégies non tarifaires: ventes liées, choix de la qualité et décisions

d�investissement

Les plates-formes peuvent utiliser des stratégies non-tarifaires (ventes liées, investissements en qual-

ité) pour extraire du surplus des consommateurs et des marchands. L�analyse de ces stratégies est

beaucoup plus récente dans la littérature, alors qu�elle présente des enjeux importants pour les

régulateurs et les autorités de la concurrence.

Dans les marchés de plates-formes, les ventes liées peuvent avoir des e¤ets positifs pour la société.

Amelio et Julien (2012) montrent par exemple qu�une plate-forme en monopole peut augmenter le

bien-être social en pratiquant une stratégie de ventes liées lorsqu�il est impossible de �xer un prix

négatif d�un côté du marché. De même, Rochet et Tirole (2008) prouvent que le fait d�obliger les

marchands à accepter deux cartes simultanément peut avoir un e¤et positif sur le surplus social.

Chao et Derdenger (2013) montrent également que le bundling mixte13 mène à des prix plus faibles

sur le marché des consoles et des jeux vidéos.

Une seconde question concerne la qualité du service proposé aux consommateurs. Dans l�industrie

des médias, par exemple, la plate-forme doit choisir la quantité de publicité et la qualité des con-

tenus fournis aux consommateurs. Le prix payé par les consommateurs pour avoir accès à un contenu

dépend des recettes publicitaires récoltées auprès d�un annonceur. Il existe une vaste littérature étu-

diant les décisions de di¤user de la publicité sur une plate-forme média et l�impact de ces stratégies

sur le surplus des consommateurs (voir par exemple Anderson et Coate (2005), Anderson et Re-

nault (2006), Peitz et Valletti (2008), Reisinger (2012)). Une plate-forme peut également choisir

d�exclure des utilisateurs d�un côté du marché pour préserver une qualité moyenne su¢ sante pour

l�autre côté du marché (voir Hagiu, 2011).

En�n, les plates-formes n�utilisent pas les prix pour in�uencer uniquement les décisions d�adoption

et d�usage des consommateurs et des marchands. Les prix peuvent aussi être choisis pour internaliser

en partie des externalités liées à des décisions d�investissement. Creti et Verdier (2014) montrent

qu�une plate-forme de paiement par carte peut jouer sur la structure des prix pour encourager les

marchands à investir en matière de lutte contre la fraude. Dans ce contexte, les marchands exercent

une externalité positive sur les consommateurs et sur la plate-forme en réalisant des investissements

qui réduisent la probabilité d�occurence d�une transaction frauduleuse. Verdier (2010) prouve égale-

ment qu�une augmentation de l�interchange peut être socialement souhaitable si les banques des

13Le bundling mixte fait référence à une pratique de vente dans laquelle les produits sont disponibles individuelle-
ment et de façon liée.
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marchands réalisent des investissements qui exercent une externalité positive sur la demande des

consommateurs.

3 La concurrence entre plates-formes

3.1 L�impact de la concurrence entre plates-formes sur les prix

Lorsque des plates-formes sont en concurrence, les consommateurs et les marchands peuvent choisir

d�adhérer à une seule plate-forme ("single-homing") ou à plusieurs plates-formes ("multi-homing").

Par exemple, aux Etats-Unis, les consommateurs détiennent souvent des cartes de paiement de

di¤érents réseaux (voir Rysman, 2007). Les plates-formes peuvent choisir de rester incompatibles

ou de s�interconnecter, ce qui soulève la question de la tari�cation de l�accès réciproque à leurs in-

frastructures. La littérature sur la concurrence entre plates-formes montre que la possibilité pour les

consommateurs et les marchands de se raccorder à une ou plusieurs plates-formes est déterminante

pour l�issue du jeu concurrentiel.

Rochet et Tirole (2003) étendent leur modèle de tari�cation à l�usage par une plate-forme en

monopole à une situation de concurrence entre deux plates-formes symétriques et incompatibles.

Si les vendeurs sont disposés à e¤ectuer des transactions sur les deux plates-formes, les acheteurs

choisissent la plate-forme sur laquelle la transaction �nale a lieu. A l�équilibre du jeu de concurrence

en prix, le prix total choisi par chaque plate-forme est donné par

p�B � (c� p�S)
p�B

=
1

�0B
;

où �0B représente l�élasticité de la demande des consommateurs qui choisissent une plate-forme

donnée lorsque les vendeurs sont disposés à e¤ectuer des transactions sur les deux plates-formes.

Rochet et Tirole (2003) introduisent le concept d�indice de loyauté ("Single-homing index") noté �.

Il s�agit de la proportion de consommateurs qui cesse d�acheter lorsque les vendeurs ne souhaitent

pas e¤ectuer des transactions sur leur plate-forme préférée. A l�équilibre de concurrence en prix, la

structure des prix véri�e
p�B
p�S

=
�0B
�S=�

:

Lorsque tous les consommateurs ne sont disposés qu�à utiliser une seule plate-forme ("single-

homing"), l�indice de loyauté est égal à 1 et l�élasticité utilisée côté vendeur est inchangée par

rapport à la tari�cation utilisée par une plate-forme en monopole. Plus les consommateurs sont
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disposés à utiliser les deux plates-formes (autrement dit, plus le "multi-homing" augmente), plus

l�indice de loyauté diminue. L�élasticité de la demande côté vendeur est donc pondérée plus forte-

ment à mesure que le "multi-homing" augmente côté acheteur. Par conséquent, la plate-forme a

donc intérêt à baisser d�autant plus fortement sur le prix payé par les marchands, ce qui permettra

d�attirer des consommateurs. Ceci correspond à une stratégie de détournement (appelée stratégie

de "steering" dans la littérature). En présence de "multi-homing" d�un côté du marché, la concur-

rence entre plates-formes peut devenir plus intense de l�autre côté du marché et se traduire par des

baisses de prix plus importantes qu�en situation de monopole.

Armstrong (2006) considère l�extension de son modèle de tari�cation à l�abonnement dans un

cadre de concurrence entre deux plates-formes symétriques et di¤érenciées à la Hotelling. Il suppose

que tous les utilisateurs ne s�abonnent qu�à une seule plate-forme ("single-homing"). A l�équilibre

du jeu de concurrence en prix, les plates-formes choisissent des prix d�abonnement véri�ant une

formule de Lerner similaire à celle pratiquée par une plate-forme en monopole. Armstrong montre

simplement que le paramètre d�externalité vj intervenant dans la formule de Lerner modi�ée est

multiplié par deux. Les plates-formes en concurrence ont dont tendance à baisser beaucoup plus

leur prix du côté du marché qui exerce de fortes externalités sur l�autre côté du marché, par rapport

à une situation de monopole.

Les deux articles fondateurs de Rochet et Tirole (2003) et Armstrong (2006) comportent des

implications intéressantes en matière de régulation et de politique de la concurrence. Leurs résul-

tats montrent que la concurrence entre plates-formes ne permet pas d�aboutir à une situation dans

laquelle les prix s�établissent à l�optimum social. Par ailleurs, la concurrence ne permet pas néces-

sairement de corriger les distorsions relatives au choix de la structure des prix par une plate-forme

en monopole.

L�issue d�un jeu de concurrence entre plates-formes repose donc sur des hypothèses clés, dépen-

dant du mécanisme de tari�cation disponible pour les plates-formes (à l�abonnement, à l�usage, ou

par tarif binôme), de la possibilité pour les agents de se raccorder à une ou plusieurs plates-formes,

et des sources d�hétérogénéité dans les préférences des agents. Armstrong (2006) montre qu�il existe

une multiplicité d�équilibres lorsque des plates-formes se font concurrence avec des tarifs binômes,

ce qui soulève la question de la sélection de l�équilibre optimal. Reisinger (2014) trouve une solution

à ce problème en postulant que seule une fraction exogène des agents réalise des transactions avec

l�autre côté du marché. Weyl et White (2010) proposent un concept d�équilibre en "tarifs isolants"

("insulated equilibrium") qui permet d�analyser la concurrence entre plates-formes sans restriction
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sur les possibilités de tari�cation des plates-formes, ni sur les sources d�hétérogénéité des consom-

mateurs14. Ils montrent que la concurrence n�entraîne pas nécessairement un rapprochement vers

les tarifs socialement optimaux par rapport à la situation de monopole. Cela dépend de la façon

dont les plates-formes sont di¤érenciées. Si les plates-formes sont principalement di¤érenciées en

fonction du degré d�externalité qu�elles o¤rent aux consommateurs, comme par exemple une chaîne

de télévision sans publicité par rapport à une chaîne de télévision avec publicité, alors la concur-

rence exacerbe la distorsion tarifaire observée en monopole par rapport à l�optimum social. Si les

plates-formes sont plutôt di¤érenciées selon une dimension qui ne concerne pas les externalités,

comme deux journaux traduisant des sensibilités politiques di¤érentes et di¤usant le même niveau

de publicité, alors la concurrence rapproche les prix de l�optimum social.

3.2 La dynamique de la concurrence entre plates-formes

Un sujet important concerne l�évolution de la structure des marchés de plates-formes au cours du

temps. Cette question peut se traiter soit dans un cadre statique, en modélisant par exemple un jeu

dans lequel les plates-formes en place peuvent ériger des barrières à l�entrée stratégiques face à une

menace d�entrée, soit dans un cadre dynamique. Des travaux tous récents commencent en e¤et à

s�intéresser à la modélisation de la concurrence entre plates-formes dans un cadre dynamique (voir

Jullien, Halaburda et Yehezkel, 2014)15. Cette littérature naissante s�inscrit dans un courant de

recherches sur la dynamique de la concurrence dans les industries de réseau (voir Taylor, 2003 ou

Biglaiser et al., 2013).

Dans un cadre statique, il est possible d�analyser si les plates-formes en place ont intérêt à

changer la structure des prix ou les contrats existants (en introduisant par exemple des clauses

d�exclusivité ou en e¤ectuant des ventes liées) pour dissuader l�entrée de concurrents sur le marché.

Jullien (2011) étudie un jeu de concurrence à la Stackelberg entre deux plates-formes. Il montre

que la plate-forme "suiveur" peut utiliser les subventions croisées entre les deux côtés du marché

à son avantage pour réussir à entrer. Anticipant l�entrée, la plate-forme "meneur" peut choisir de

restreindre les ventes d�un côté du marché pour adoucir la concurrence, ou de rendre sa plate-forme

compatible avec celle de l�entrant. Bourreau et Verdier (2010) montrent qu�une plate-forme de

paiement en monopole peut avoir intérêt à dissuader l�entrée d�un marchand souhaitant proposer

14C�est-à-dire, sans postuler que les consommateurs ne sont hétérogènes que selon une seule dimension (béné�ce
d�accès ou béné�ce d�usage).

15Les travaux en cours sur ce sujet ne sont pas encore publiés.
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des services de paiement alternatifs en réduisant l�interchange. En�n, Motta et Vasconcelos (2012)

prouvent qu�une plate-forme en monopole ayant une base installée importante peut avoir intérêt à

pratiquer un prix inférieur au coût marginal d�un côté du marché pour exclure un concurrent.

4 Les implications en matière de politique de la concurrence

4.1 La dé�nition du marché pertinent et la mesure du pouvoir de marché

Les méthodes usuelles pour mesurer l�e¢ cacité d�un marché, délimiter ses contours ou quali�er les

pratiques anticoncurrentielles ne s�appliquent pas aux marchés de plates-formes. Notamment, le

SSNIP test16 ne peut pas être utilisé de façon standard sur un marché de plates-formes parce qu�il

faut tenir compte des deux côtés du marché pour analyser l�impact potentiel d�une hausse de prix.

En e¤et, en augmentant le prix d�un côté du marché, la plate-forme réduit la demande de l�autre

côté du marché par le jeu des externalités. Par "e¤et retour" ("feedback e¤ect"), la demande du

côté initial diminue encore plus fortement. Les autorités de la concurrence doivent donc disposer

de nouveaux outils pour délimiter les contours du marché pertinent. Par exemple, Song (2013)

montre que les "e¤ets retours" peuvent doubler les élasticités prix des quasi-demandes dans une

étude concernant des magazines TV en Allemagne.

En pratique, les autorités de la concurrence reconnaissent souvent l�existence d�externalités

croisées, sans pour autant en tenir compte dans leur dé�nition du marché. Par exemple, dans le

cas US DOJ vs First Data qui concernait une fusion entre plates-formes de paiement par carte,

le ministère de la justice américain a reconnu la présence d�externalités tout en choisissant de se

concentrer sur le "marché" des commerçants pour évaluer les e¤ets de la fusion. La jurisprudence

concernant les systèmes de paiement par carte est emblématique des problèmes posés par les marchés

de plates-formes aux autorités de la concurrence. Dans certains cas, le marché pertinent retenu

comprend les deux côtés du marché, tandis que dans d�autres cas, l�autorité restreint son étude à

un seul côté du marché17.

16Le SSNIP test signi�e "Small but signi�cant non transitory increase in price". Ce test est utilisé pour délimiter
les contours du marché pertinent en regardant si un monopoleur hypothétique peut pro�ter de ses augmentations de
prix (voir les Merger Guidelines aux Etats-Unis).

17Par exemple, dans l�arrêt "Groupement des Cartes Bancaires "CB" contre Commission Européenne", la Cour de
Justice a considéré que l�analyse du marché des cartes du côté des consommateurs pouvait être e¤ectuée séparément
de celle du côté des marchands.
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4.2 Les fusions

Une littérature très récente propose des outils empiriques pour évaluer les e¤ets des fusions entre

plates-formes en tenant compte des externalités croisées. Ainsi, une fusion entre plates-formes peut

béné�cier à un côté du marché tout en réduisant le surplus de l�autre côté du marché. Par ailleurs,

s�il existe des gains d�e¢ cacité d�un côté du marché, il se peut que l�autre côté du marché en

béné�cie. Par exemple, A¤eldt, Filistrucchi et Klein (2013) proposent une adaptation du concept de

"Upward Pricing Pressure"18 introduit par Farrell et Shapiro (2010) aux marchés de plates-formes,

en montrant qu�il est important de tenir compte des externalités croisées dans l�évaluation des e¤ets

des fusions horizontales. Filistrucchi, Klein et Michielsen (2012) comparent di¤érentes méthodes

pour mesurer les e¤ets unilatéraux d�une fusion dans un marché de plate-forme en appliquant leur

étude à une fusion hypothétique entre des journaux aux Pays-Bas.

4.3 Les abus de position dominante

Les autorités de la concurrence sont confrontées à deux problèmes spéci�ques sur les marchés de

plates-formes pour dé�nir et évaluer les e¤ets des abus de position dominante. Premièrement, les

pratiques quali�ées parfois d�abusives sur d�autres marchés peuvent avoir des e¤ets positifs sur le

surplus des consommateurs dans un marché de plates-formes. Par exemple, Choi (2010) montre que

les ventes liées peuvent avoir un impact positif sur le surplus social quand des plates-formes sont en

concurrence et que le multi-homing est possible19. Lee (2010) montre que les contrats exclusifs dans

l�industrie des jeux vidéos ont été pro�tables à l�entrée sur le marché de nouveaux concurrents.

Deuxièmement, si l�autorité de la concurrence dé�nit un marché pertinent trop étroit, elle peut

considérer qu�une plate-forme pratique des prix prédateurs pour un groupe d�utilisateurs si cette

dernière leur fait payer un prix faible ou nul à cause des externalités. Par exemple, dans l�a¤aire

opposant Google France à Bottin Cartographes, la 15ème chambre du Tribunal de Commerce de

Paris a jugé que la mise à disposition gratuite du service GoogleMaps pouvait être quali�ée de

pratique prédatrice sans tenir compte des recettes publicitaires20. Dans une autre décision (12-

D-14) en 2012, l�Autorité de la Concurrence a considéré que la pratique de Microsoft consistant

à mettre à disposition des services gratuits n�était pas abusive. Ces cas pratiques soulèvent la

18L�"Upward Pricing Pressure" est un indice de prix qui tient compte des e¤ets de cannibalisation entre produits
et des gains d�e¢ cience lors d�une fusion.

19Voir aussi section 2.3 pour d�autres travaux montrant l�impact positif des ventes liées sur le surplus social.
20Voir l�a¤aire de la 15ème Chambre du tribunal de Commerce de Paris, Bottin Cartographes contre Google

France, Google Inc., datant du 31 janvier 2012.
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question de la détection des pratiques prédatrices lorsqu�on tient compte des externalités croisées.

Ainsi, Behringer et Filistrucchi (2014) proposent une adaptation du test d�Areeda-Turner (1975)

aux marchés de plates-formes.

4.4 La collusion et la coopération

Le sujet de la collusion dans les marchés de plates-formes a été beaucoup moins creusé dans la

littérature. Les plates-formes peuvent s�entendre sur les prix soit d�un côté du marché, soit des

deux côtés du marché. Par exemple, Argentesi et Filistrucchi (2007) démontrent à partir de données

sur les médias en Italie que les journaux se sont fait collusion pendant un certain temps du côté

des consommateurs, mais pas du côté des annonceurs. Il est intéressant de noter que la collusion

dans les marchés de plates-formes peut avoir des e¤ets positifs sur les consommateurs. Dewenter et

al. (2011) étudient un modèle de semi-collusion dans l�industrie des médias. Ils supposent que les

plates-formes s�entendent uniquement sur les prix de la publicité, mais pas sur les autres dimensions

de la concurrence. Dans leur cadre, la collusion augmente le bien-être des consommateurs et des

annonceurs. En�n, les externalités ont un impact ambigü sur les incitations des �rmes à soutenir

la collusion. Par exemple, dans le modèle de Armstrong (2006), le pro�t de collusion et le pro�t de

déviation augmentent avec les externalités. Ruhmer (2011) démontre dans ce cadre que la collusion

devient plus di¢ cile à soutenir à mesure que les externalités augmentent.

Les autorités de la concurrence peuvent aussi être amenées à prendre des décisions relatives

à l�autorisation de la coopération en R&D entre plates-formes. Dans une extension du modèle de

d�Aspremont et Jacquemin (1988), Bourreau et Verdier (2014) montrent que la coopération en

R&D augmente le bien-être social même si le degré de spillovers est faible quand il existe de fortes

externalités croisées.

5 Conclusion

Le champ de la littérature sur les plates-formes s�est beaucoup enrichi depuis la publication des

articles fondateurs du début des années 2000. Il reste cependant un travail important à faire pour

développer des méthodes empiriques permettant de tester les prédictions de la théorie dans les

di¤érentes industries concernées. Les chercheurs sont encore limités dans leurs travaux par la qualité

des données disponibles, ce qui rend l�usage des résultats de cette littérature encore délicat pour

les régulateurs et les autorités de la concurrence.
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