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Concurrence et régulation
sur les marchés de plate-forme :

une introduction
Xavier Wauthy~

Résumé - Cet article propose une introduction a I'analyse économique des marchés
multifaces, c’est-a-dire des marchés caractérisés par la présence d’externalités de
réseau croisées. Cette introduction s’appuie sur un nombre restreint de contributions
récentes. Dans un premier temps, la nature méme de ces marchés est présentée.
Ensuite les stratégies de tarification optimale en monopole et en duopole sont étudiées.
Enfin, nous discutons les implications de la logique « multiface » sur la mise en ceuvre
de la politique de concurrence.

Abstract - In this note, we offer an introduction to the economic analysis of multi-
sided markets, i.e. markets characterized by cross network externalities. Building on a
small set of recent contributions, we approach first a definition of multi-sidedness.
Then, optimal pricing by multi-sided platforms is studied. Last, we discuss the impli-
cations of multi-sidedness for the implementation of competition policy.

JEL Codes — L13.

Keywords - competition policy, network externalities, two-sided.

1 INTRODUCTION

Qu’'ont en commun le journal Metro, les agences immobilieres, les systemes
d’exploitation ou encore un réseau de cartes de crédit ? En quoi le développement
de portails internet de type Meetic peut-il &tre mis en rapport avec la tarification
pratiquée dans les night-clubs ? Comment I'analyse du fonctionnement de ces
night-clubs peut-elle nous éclairer dans la mise en ceuvre des politiques de régu-
lation dans le secteur des Télécommunications ? D’un point de vue économique,
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toutes ces questions renvoient a des formes diverses de marché multiface. Dans
un registre comparable, I'affaire Google-News suscite en Belgique, et ailleurs, un
débat dont le fond touche a des questions de droits de propriété intellectuelle. |l
devrait étre clair cependant que, sur le plan économique, c’est d’abord de I'émer-
gence d’un marché multiface qu’il s’agit.

L’analyse économique de ces marchés multifaces a connu ces derniéres an-
nées un essor remarquable dans le monde académique. Elle est par ailleurs ap-
pelée a se développer plus encore dans la mesure ou les évolutions prévisibles
dans le secteur des nouvelles technologies de I'information et de la communica-
tion prendront immanquablement les traits de marchés multifaces. Il suffit par
exemple de penser aux offres a venir dans le domaine du Triple-Play. En tant que
phénomene économique, ces marchés sont évidemment trés anciens. L’appari-
tion des « places de marché » remonte en effet aux premiers développements du
commerce. Cependant, 'émergence de travaux spécifiguement consacrés a I'ana-
lyse des marchés multifaces est trés récente, et manifestement liée au développe-
ment de I'économie de I'information. En effet, la logique inhérente aux portails
internet, aux sites d’enchere tels que E-bay ou encore aux produits Google, est ty-
piquement celle de marchés multifaces. Cette logique explique par exemple tres
largement le paradoxe apparent que pose la gratuité généralisée sur internet. Le
bourgeonnement de la littérature scientifique dans ce domaine s’explique aussi
par plusieurs affaires portées devant les autorités de la concurrence, en particulier
des actions intentées (notamment par I'Union européenne) par exemple a I'en-
contre des réseaux internationaux de cartes de crédit. Dans ces affaires, il est
assez vite apparu que I'application des regles antitrust usuelles risquait de con-
duire a des résultats peu satisfaisants.

Dans cette note, nous proposons, en nous basant sur un nombre limité de
contributions récentes ', une introduction a I'analyse économique des marchés
multifaces. Celle-ci sera organisée autour de trois axes.

— Une définition économique des marchés multifaces sera tout d’abord pro-
posée.

— Ensuite nous aborderons la question de I'’émergence des plates-formes mul-
tifaces, ainsi que celles relatives a la tarification optimale et a la concurrence
sur ce type de marché.

— Enfin, nous étudierons quelques enjeux spécifiquement liés a la régulation des
marchés multifaces.

Ilimporte en effet dans un premier temps de préciser en quoi consiste exactement
un marché multiface. A I’heure actuelle, ce terme tend en effet & devenir un buzz
word applicable a a peu prés tous les problemes microéconomiques. Nous cher-
cherons a circonscrire le phénomene pour en identifier la portée exacte. Dans un
second temps, nous préciserons en quoi les marchés multifaces requierent une
analyse spécifique. Nous verrons en effet que ces marchés mettent en ceuvre des
mécanismes qui, sans étre totalement nouveaux, requiérent une mise en perspec-

1. Le lecteur est renvoyé a la bibliographie pour la liste de ces contributions.
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tive particuliere. Dans le domaine de la régulation enfin, la logique des marchés
multifaces conduit a remettre en cause nombre d’approches traditionnellement
utilisées en matiére de politiqgue de concurrence. Il s’agit d’un enjeu capital dans la
mesure ou une régulation adéquate de ce type de marché se révélera essentielle
pour assurer a la fois leur développement mais aussi le partage des bénéfices
qu’ils génerent.

2 VERS UNE DEFINITION ECONOMIQUE
DES MARCHES MULTIFACES

Sur les marchés multifaces, des plates-formes facilitent différentes formes d’inte-
raction entre différentes catégories d’utilisateurs. Comme le soulignent Rochet et
Tirole (2006), ces plates-formes se doivent donc avant tout de parvenir a réunir les
différentes catégories d’utilisateurs, a les « embarquer sur la plate-forme». C’est
en effet de leur mise en rapport qu’émerge le « produit » fourni par la plate-forme,
ou a tout le moins sa valeur économique. Pour ce faire, le gestionnaire de la plate-
forme aura recours a une tarification adaptée a chacune de ces catégories, tout en
assurant la rentabilité globale de son activité.

Considérons un exemple aussi classique qu’anecdotique : celui des night-
clubs hétérosexuels. Pour I'exploitant du night-club, le probleme est simple : par-
venir a réunir simultanément en un seul et méme lieu deux catégories d’individus,
des hommes et des femmes dont il pense qu’ils souhaitent se rencontrer. L’intérét
pour un homme de fréquenter un night-club particulier dépend du nombre et/ou
des caractéristiques des femmes qu’il s’attend a y rencontrer, et réciproquement
du point de vue des femmes. Le succes du night-club va donc dépendre cruciale-
ment de sa capacité a attirer les deux types d’agents (les deux versants du marché).
Ce succes déterminera d’ailleurs sa valeur ajoutée pour les utilisateurs, une valeur
ajoutée dont I'exploitant pourra s’accaparer une partie plus ou moins grande. Le
propriétaire dispose pour atteindre son objectif de plusieurs armes en matiere de
tarification de I'accés et des consommations. Ces armes, il peut a priori les cibler
sur un des deux c6tés du marché en différenciant les tarifs selon le sexe. Néanmoins,
I'efficacité des stratégies mises en ceuvre devra toujours étre évaluée en regard du
marché global (c’est-a-dire en regard de ses effets sur les deux c6tés du marché).
C’est en effet de la réunion des deux cdtés qu’émerge réellement le produit : les
rencontres entre hommes et femmes au sein du night-club.

Dans cet exemple, une tarification différenciée entre les hommes et les femmes
constitue une pratique commerciale naturelle. En particulier, le fait de proposer une
entrée gratuite, ou des consommations gratuites, pour les femmmes uniquement,
peut étre parfaitement rationnel du point de vue de I'exploitant : I'entrée gratuite
est de nature a inciter beaucoup de femmes a visiter le night-club, ce qui rend ce
night-club attirant pour un grand nombre d’hommes, qui sont dés lors préts a payer
un droit d’entrée éleve, assurant globalement la rentabilité de I'opération pour
I'exploitant. Une stratégie alternative, peut-étre également profitable, pourrait con-
sister a charger un droit d’entrée identique, mais plus faible, pour les hommes et
les femmes.
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D’autres exemples, moins anecdotiques, de marchés multifaces sont les
suivants :

— Les plates-formes de jeux vidéos, ou il importe d’embarquer simultanément
des joueurs et des développeurs de jeu pour faire émerger une nouvelle con-
sole. Plus généralement, les systemes d’exploitation des ordinateurs répondent
a une logique comparable. Leur développement passe par le développement
d’une spirale ascendante dans laquelle un grand nombre de programmes dis-
ponibles attire un grand nombre d’utilisateurs ; ce qui incite encore plus de
programmeurs a développer leurs applications pour ce systeme.

— Lesréseaux de cartes de crédit, ou le succes du produit dépend de la capacité
qu’aura le réseau a proposer aux consommateurs un large éventail de maga-
sins acceptant la carte tout en assurant aux commercants une masse impor-
tante de titulaires de la carte en question.

— Les médias écrits ou virtuels tels que les portails internet offrent un autre
exemple. Leur rentabilité repose sur une capacité a réunir, a travers la fourni-
ture de contenus intéressants, des lecteurs ou des internautes, qui constitue-
ront une audience, accessible aux annonceurs publicitaires.

— De maniére peut-étre moins immédiate, le secteur de la téléphonie peut étre
vu comme un marché biface dont appelants et appelés constituent les deux
versants. A I'identique, les « cybermediaries » telles que les plates-formes B2B
ou B2C ont pour fonction d’apparier les partenaires potentiels d’une transac-
tion.

Evans (2003) propose une typologie des plates-formes multifaces basée sur
I'identification de leur fonctionnalité. Il distingue :

— Les faiseurs de marché ayant pour fonction de réunir différents groupes pour
leur permettre de réaliser des transactions (économigues ou non). E-bay, Meetic
ou les centres commerciaux font partie de cette catégorie.

— Les faiseurs d’audience dont la fonction est de créer une audience, la plupart
du temps a partir d’'une offre de contenu, qui sera proposée a des annonceurs.
On trouvera dans cette catégorie les médias dont le business-model repose
sur la publicité, les portails internet.

— Les coordinateurs de demande constituent alors une catégorie résiduelle. |l
s’agit ici de proposer sous la forme d’une plate-forme un service ou un produit
qui permettra d’internaliser les externalités croisées qui lient les différents ver-
sants du marché. Ainsi en va-t-il des systemes d’exploitation, des réseaux de
cartes de paiement ou de téléphonie mobile.

Considérer ces quelques exemples et les resituer dans notre pratique quotidienne
nous permet de constater une trés grande diversité dans la maniéere dont les utili-
sateurs sont amenés a payer leur utilisation des services proposés par ces plates-
formes ; par contre, une tarification asymétrique semble étre la régle. Le journal
Metro est distribué gratuitement aux lecteurs mais les annonceurs payent les
espaces publicitaires qu’ils occupent. En ce qui concerne les cartes de crédit,
I’acheteur paye bien souvent un forfait annuel pour détenir la carte alors que le ven-
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deur paye un tarif a la transaction. Les appels sortants sont tarifés différemment
des appels entrants... L'intuition suggere que I’émergence de plates-formes mul-
tifaces est liée a un mécanisme de croissance cumulative. Dans un marché multi-
face, différentes catégories d’agents sont mises en rapport et I'attractivité d’un
marché particulier pour une catégorie d’agent donnée est fondée sur le nombre
d’agents des autres catégories qui sont présents sur le marché. Ainsi I'attrait d’une
foire commerciale du point de vue des visiteurs dépend clairement du nombre
d’exposants que ceux-ci s’attendent a y trouver. Pour les exposants, la fréequenta-
tion attendue est un parameétre décisif. Le coeur du probleme réside donc dans la
présence simultanée des différentes catégories d’agents qui exercent les uns vis-
a-vis des autres différentes formes d’externalités. Il importe cependant d’aller au-
dela d’'une approche intuitive car aprés tout, sur un marché, quel qu’il soit, il s’agit
toujours de réunir deux catégories d’agents au moins : les acheteurs et les ven-
deurs. De ce point de vue, n'importe quel marché pourrait étre qualifié de marché
multiface ; ce qui rendrait le concept fort peu utile.

Rochet et Tirole (2006) ont donc cherché a donner une définition plus précise
des marchés multifaces. Sur le plan économique, les marchés multifaces s’appa-
rentent a la fois aux marchés a effets de réseaux, par la présence d’externalités et
ala problématique des firmes multiproduits, par le réle que jouent les structures de
la tarification. lls se distinguent des marchés a effets de réseaux classiques princi-
palement par le caractére croisé des externalités de réseaux : les effets de réseaux
se diffusent en effet d’un cété du marché vers l'autre, d’'une catégorie d’agents
vers une autre, plutdt qu’a l'intérieur d’un groupe d’agents donné. lls ne se résu-
ment pas non plus a la problématique des firmes multiproduits : les complémenta-
rités existant entre les produits ne sont en effet pas spontanément internalisées par
les utilisateurs, précisément parce que ces utilisateurs sont différents. Dans le cas
classique du producteur de DVD vierges et de graveurs, I'utilisateur final internalise
spontanément la complémentarité qui lie les deux produits, de sorte que le pro-
ducteur peut facilement récupérer les marges perdues en diminuant le prix des
graveurs par une augmentation du prix des DVD vierges. Dans le marché des sys-
témes d’exploitation, le probleme est plus complexe : la plate-forme vend des pro-
duits complémentaires : les kits de développement destinés aux programmeurs
d’une part et des licences destinées aux utilisateurs finaux d’autre part. S’il existe
une complémentarité entre les deux produits, son internalisation n’est pas immé-
diate. Une diminution drastique du prix des licences utilisateurs peut étre récupérée
via une augmentation des royalties demandées aux développeurs pour autant que
I'effet de rétroaction de la baisse initiale soit correctement internalisée par les pro-
grammeurs qui, s’attendant a voir se développer le nombre d’utilisateurs, accep-
tent de payer plus de royalties tout en continuant a réaliser autant voire plus de
nouveaux programmes 2.

2. Une autre maniére d’illustrer la différence entre le cas d’'un monopoleur multiproduit et une plate-
forme multiface consiste a imaginer I'implication que pourrait avoir I'interdiction faite a une firme de
produire simultanément les différents produits. Dans le cas d’une firme multiproduit traditionnelle,
cette interdiction ne poserait pas de problemes particuliers (si ce n’est une baisse de profit). Dans
le cas d’une plate-forme multiface, cela reviendrait essentiellement a faire disparaitre la plate-
forme.
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En ce qui concerne les externalités de réseau croisées, une composante im-
portante de I'analyse est la double distinction a opérer entre les externalités d’affi-
liation (ou de membership) et les externalités d’'usage d’une part et les charges
d’affiliation et les charges d’utilisation d’autre part.

— Ex ante, une externalité de membership peut étre identifiée en considérant
lincitant d’un agent a s’affilier a une plate-forme particuliére : lorsque de nou-
veaux programmeurs développent des applications pour un systéme d’exploi-
tation particulier, cela augmente la propension de I'utilisateur a installer ce
systeme particulier, et réciproguement. Les externalités d’usage quant a elles
trouvent leur origine dans I'utilisation de la plate-forme elle-méme, et plus par-
ticulierement de son intensité.

— Au niveau de la tarification, les opérateurs d’un marché multiface peuvent en-
visager de tarifer 'acces a la plate-forme, I'usage de la plate-forme, les deux,
ou aucun des deux. Il devrait étre clair a ce stade que les choix de tarification
réalisés refléteront a la fois les caractéristiques du produit fourni par la plate-
forme (en particulier la nature des externalités) ainsi que les caractéristiques
des différents utilisateurs potentiels. Des lors, une grande diversité dans les
pratiques commerciales réelles sera de mise, a la fois entre différents marchés
et, a I'intérieur d’'un marché donné, entre catégories d’individus.

En se focalisant sur le cas simple ou les seules externalités générées par la plate-
forme sont des externalités d’usage, Rochet et Tirole (2006) proposent une défini-
tion particulierement simple d’un marché multiface.

Définition : Soient deux catégories d’agents : les acheteurs (notés A) et les ven-
deurs (notés V). Soit une plate-forme qui tarifie les interactions réalisées (notées )
entre acheteurs et vendeurs a des prix p* et p¥. Soit p=p*+p" le prix total percu par
transaction réalisée. Le marché est un marché multiface si le nombre d’interac-
tions I varie suite a une variation de p* telle que p reste inchangé.

En d’autres termes, pour qu’un marché puisse étre considéré comme muilti-
face, il faut impérativement que la structure des prix, en soi, affecte le volume de
transactions réalisé. En fonction de la répartition des charges d’usage entre les dif-
férentes catégories d’agents, pour une charge totale par transaction fixée, le nombre
de transactions effectivement réalisées sur la plate-forme change. Par conséquent,
le seul fait de modifier la structure des prix a pour effet de modifier 'ensemble des
performances de la plate-forme.

Comme le montrent Rochet et Tirole (2006), la non-neutralité de la structure
de prix résulte de ce que les externalités qui lient les différents cdtés du marché ne
sont pas correctement internalisées par les agents, typiguement a cause de codts
de transaction importants. Méme s’il est théoriquement possible pour un annon-
ceur de toucher une part donnée de la population par du marketing direct, le fait de
disposer par exemple de chaines de télévision permet de fédérer de I'audience
autour d’un point d’acces unique. La plate-forme a pour fonction d’internaliser
indirectement les externalités de réseau en économisant des codts de transaction
pour les individus. C’est d’ailleurs ce qui fonde son existence et par conséquent le
caractere multiface du produit/marché qu’elle propose.
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La définition proposée ci-dessus se généralise sans peine au cas de charges
d’affiliation. Si, en particulier, les colts générés par les agents affiliés a une plate-
forme sont indépendants de la fréquence d’usage, la répartition de la charge glo-
bale d’accés a la plate-forme entre les différents c6tés du marché influencera
directement la taille de la plate-forme elle-méme.

3 TARIFICATION ET CONCURRENCE
SUR LES MARCHES MULTIFACES

Les externalités de réseau croisées créent un lien indéfectible entre les différents
versants du marché. Elles conduisent aussi a ce que la structure des prix, c’est-a-
dire la répartition de la charge globale entre les différents cotés du marché soit non
neutre. Considérons maintenant les implications de la logiqgue multiface sur les
principes de tarification optimale.

La problématique de tarification sur un marché multiface est potentiellement
complexe et déroutante. En effet, méme dans le cas simple d’une plate-forme mo-
nopolistique, les tarifs peuvent étre différenciés entre charge d’affiliation et charge
d’usage mais aussi différenciés selon les catégories d’utilisateurs. On peut par
exemple envisager que sur un coté du marché on utilise exclusivement une charge
d’affiliation alors que de l'autre c6té on combine affiiation et usage. C’est par
exemple le cas sur le marché de la téléphonie mobile. Les déterminants d’une tarifi-
cation optimale varieront tres largement selon le type de marché considéré, et singu-
lierement les caractéristiques des utilisateurs. En particulier, I'articulation entre
charges fixes (liées a la présence sur la plate-forme) et variables sera conditionnée
par la capacité des utilisateurs finaux a négocier directement entre eux, plutét que
via la plate-forme. Ainsi dans le cas d’une foire commerciale, il sera en général dif-
ficile pour I'organisateur de contrOler la réalisation de transactions entre acheteurs
et exposants. Dés lors, la tarification sera basée principalement sur I'accés.

Qui plus est, les performances d’un plan de tarification particulier doivent tou-
jours étre évaluées dans le cadre du marché global, c’est-a-dire en considérant
I'effet d’'une composante du tarif d’'un coté du marché, non seulement sur ce coté
mais également sur le (ou les) autre(s). Dans la mesure précise ou la structure des
prix est non neutre, la fixation d’un prix particulier d’'un cété du marché est toujours
envisagée en regard de ses effets directs sur ce c6té du marché et de ses effets
induits sur I'autre (et de leurs conséquences sur le premier), c’est-a-dire en pre-
nant en compte la boucle de rétroaction qui se diffuse d’un versant du marché a
'autre. Par conséquent, il est vain d’espérer identifier une regle optimale s’appli-
quant a I’'ensemble des marchés multifaces. Tout au plus pourra-t-on dégager un
ensemble de principes généraux a adapter au cas par cas. La suite de cette sec-
tion sera consacrée a I'examen de quelgues-uns de ces principes.

3.1 Le modéle de Rochet et Tirole (2006)

Considérons deux groupes d’agents, B et S, pour Buyers et Sellers. Chaque agent
est caractérisé par un bénéfice d’usage b’ et un bénéfice d’appartenance B'. La
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plate-forme qui se propose de les réunir peut charger des prix d’usage &’ et des
charges d’affiliation A'. L’utilité nette d’'un agent de type i sera définie comme suit :

U=(b-a)N+B-Al
ou N/ désigne le nombre d’agents de 'autre c6té du marché qui sont membres de
la plate-forme 3.

En notant par C' le co(it pour la plate-forme de compter un membre addi-
tionnel et par ¢ le colt marginal d’une transaction, on peut définir un concept de
prix par transaction comme suit :

P= a+(A-Ci)/N.

Le nombre de participants au marché est déterminé par la probabilité pour les
agents de réaliser une transaction utile, c’est-a-dire de voir leur utilité s’améliorer
suite a leur participation. La présence de N (i.e. le nombre d’agents sur le versant
J du marché) dans la spécification du prix de transaction sur le versant / implique
que le nombre de participants de chaque cété du marché dépend des prix par
transaction pratiqués de chaque coté du marché :

NP=n®(p®,p%) ;N°=n®(p®,p%).
On définit alors la fonction de profit de la plate-forme comme
TT'=(AB-CB)NB+(AS-CSNS+(aB+aS-c)NF NS,
Ou encore
IT'=(p5+p-c)n’(pP, pIns(0%,p%).

Une maniere simple de caractériser la tarification optimale est la suivante. On
notera le volume d’usage par V(p)=n®(p?,0°%)nS(08,p°%). Alors, pour chague niveau
p=p5+p? la structure de prix optimale est déterminée de maniére a maximiser V(p).
La structure optimale doit donc étre telle que les dérivées du volume d’usage par
rapport a chacun des deux prix s’égalisent. Ce qui, point important, implique que
le choix de la structure optimale est fondamentalement déconnecté des codts
marginaux d’usage. Le niveau optimal du prix total, p=p®+pS, est déterminé de
maniere a satisfaire la formule de Lerner traditionnelle ou I'élasticité retenue est
celle de V(p).

A partir de ce modgle, Rochet et Tirole dégagent un ensemble de principes
relatifs a la tarification optimale d’une plate-forme biface. En particulier :

— Lorsque le marché se limite a des externalités d’'usage pures (par exemple
parce que les utilisateurs ne dégagent aucun bénéfice fixe lié a la taille de la
plate-forme), la tarification optimale satisfait I'égalité [o™-(c-p))/p'=1/&" ou € est
I'élasticité de la demande du coté , i=A,B.

— Lorsque seules des externalités de membership sont présentes (par exemple
parce que les plates-formes n’observent pas les transactions et ¢=0) : [o'- (-
b)l/pi=1/€.

3. Une particularité de ces modeles est donc que les externalités croisées sont des externalités d’us-
age.
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On notera que, dans les deux cas, la tarification optimale du monopoleur obéit en
partie aux regles traditionnelles au sens ou le niveau du prix est négativement relié
aI’élasticité de la demande. Dans les deux cas, le point crucial est que la structure
de tarification optimale est guidée non plus simplement par le colt de transaction,
mais par un cot d’opportunité. Dans le premier cas, en augmentant le prix c6té j,
le co(it d’opportunité d’une transaction perdue est c-p’ : la plate-forme supporte
un codt ¢ en moins mais elle perd également le revenu qu’elle aurait tiré, cotéj de la
transaction en question. A I'inverse, le bénéfice marginal net (p'-c) retiré d’une dimi-
nution du prix coté i doit étre corrigé par la charge collectée sur le c6téj : p/. Dans
le second cas, le colt d’opportunité d’une augmentation de prix coté i reflete la
perte de charge directe mais également la diminution a consentir c6té j pour com-
penser la réduction de b liée a la perte d’'un membre coté i.

3.2 Concurrence entre plates-formes

Les principes généraux décrits ci-dessus s’étendent naturellement aux situations
ou plusieurs plates-formes sont en concurrence. La concurrence a pour effet d’aug-
menter, toutes autres choses égales par ailleurs, I'élasticité des demandes. Dans
la mesure ou I'intensification de la concurrence est renforcée en présence d’exter-
nalités croisées, les plates-formes pourraient avoir intérét a minimiser celles-ci.

Ainsi que nous I'avons vu dans le cas du monopole, il est a priori possible de
combiner tarification a I'acceés et a I'usage. Dans un contexte de concurrence, ce
choix de tarifer a la transaction ou a I'inscription est rendu plus crucial encore dans
la mesure ou le type de tarification peut avoir un impact direct sur I'intensité des
externalités croisées et donc sur I'intensité de la concurrence. En particulier, lorsque
la tarification est basée sur les transactions réalisées sur la plate-forme, le bénéfice
des interactions est plus faible (puisqu’une fraction en est prélevée par la plate-
forme). Par conséquent, les effets externes croisés eux-mémes sont plus faibles ;
la nécessitée d’embarquer simultanément les deux cétés du marché est également
moins forte. Le fait de perdre quelques clients sur un c6té du marché est moins
dommageable en termes relatifs pour la plate-forme. Globalement on peut ima-
giner que la concurrence entre plates-formes sera atténuée par le choix du sys-
téme de tarification.

Armstrong (2006) propose un modele simple analysant la concurrence entre
deux plates-formes qui se limitent a charger un montant fixe a I'inscription. Ces
plates-formes sont différenciées ex ante de sorte que la concurrence est lissée *.
Dans le cadre de ce modeéle, le comportement stratégique des plates-formes peut
étre résumé par la spécification des fonctions d’équilibre en prix. La structure
typique d’une telle fonction est résumée comme suit :

P’ = colt marginal + markup de différenciation

- [bénéfice marginal obtenu en j] x [nombre d’agents additionnels du groupe j].

4. Caillaud et Jullien (2003) proposent un modele ou les plates-formes ne sont pas différenciées de
sorte que la concurrence est exacerbée et conduit a des résultats extrémes.
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Parmi les deux groupes, celui pour lequel le paramétre de différenciation est le
plus faible et/ou pour lequel I'effet de réseau sur I'autre groupe est le plus intense
sera celui qui bénéficiera des prix les plus faibles. Cette formule résume bien
I'impact de la concurrence sur les stratégies de tarification optimale : la présence
d’une plate-forme concurrente intensifie donc la concurrence parce qu’un « client »
perdu d’un coté du marché rend la plate-forme moins attirante pour I'autre cété du
marché a la fois en termes absolus (le nombre d’affiliés est plus faible) mais aussi
en termes relatifs (le nombre d’affiliés sur I'autre plate-forme a augmenté). Notons
qu’a la limite, le markup réalisé par la plate-forme sur un c6té du marché peut étre
négatif. En toute hypothese, et comme dans le cas d’une plate-forme monopolis-
tique, les prix d’équilibre pratiqués séparément sur les différents versants du
marché ne sont pas appelés a refléter strictement les colts.

Deux aspects importants de la concurrence entre plates-formes sont encore a
souligner.

— Dans un contexte concurrentiel, la présence des externalités croisées pose des
problemes de coordination susceptibles de générer des équilibres non coopé-
ratifs dans lesquels une plate-forme unigue émerge, et monopolise le marché.
Plus généralement, on peut s’attendre a voir émerger des structures d’équi-
libre de marché asymétriques, alors méme qu’ex ante les plates-formes sont
symétriques.

— La coexistence de plusieurs plates-formes oblige a prendre explicitement en
compte la possibilité pour les utilisateurs de s’inscrire auprés de plusieurs
plates-formes. Cette pratique, connue sous le nom de « multihoming », altere
significativement I'intensité de la concurrence.

Dans un article centré sur I'analyse des plates-formes de cyber-médiation, Caillaud
et Jullien (2003) développent un modele au sein duquel ces deux particularités de
la concurrence sur les marchés multifaces sont analysées.

Considérons par exemple le cas d’une plate-forme d’intermédiation de type
B2B. La plate-forme a essentiellement pour fonction d’apparier acheteurs et ven-
deurs sur base de leurs caractéristiques propres et de leur permettre de réaliser
des transactions. Dans ce type de marché, une allocation efficace des ressources
est obtenue lorsque tous les utilisateurs s’affilient a une seule et méme plate-
forme. C’est dans ce cas en effet que la qualité de I'appariement sera la meilleure.

Une plate-forme peut en principe combiner une tarification fixe liée au référen-
cement ainsi qu’un tarif prélevé sur chaque transaction réalisée via la plate-forme
(ce qui implique évidemment que la plate-forme ait la possibilité de contrdler les
transactions). En supposant dans un premier temps que les plates-formes peu-
vent exiger I'exclusivité d’affiliation de la part de leurs clients, Caillaud et Jullien
(2003) analysent la concurrence entre deux plates-formes identiques et montrent
que le mécanisme de concurrence tend a conduire a I'émergence d’une plate-forme
unique, réalisant un profit nul. La structure de tarification d’équilibre consistera pour
la plate-forme gagnante a subsidier I'affiliation tout en taxant au maximum 'usage.
Par ailleurs, le niveau du prix global permettra juste de couvrir les colts de la plate-
forme, ce qui revient a dire que la subsidiation de I'affiliation sera elle-méme maxi-
male.
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La concurrence entre plates-formes peut donc étre extrémement sévere. La
possibilité de mettre en ceuvre de puissants effets de réseaux par lesquels I'attrac-
tion d’un seul c6té du marché suffit, par effet de débordement, a capturer I'en-
semble du marché et conduit les plates-formes a utiliser des stratégies « Divide
and Conquer ». Face a une plate-forme dominante, le concurrent choisira de sub-
sidier massivement un cété du marché, de maniere a générer un important béné-
fice d’externalité sur I'autre c6té ; bénéfice que la plate-forme pourra s’approprier
via des charges d’usage. La mise en ceuvre de ce type de stratégie conduit a une
tarification tres asymétrique ou un coté du marché subsidie 'autre. Par ailleurs, on
tendra a retrouver la relation inverse liant le prix a I'élasticité de la demande. Néan-
moins, cette relation devra étre qualifiée par la prise en compte de I'intensité des
externalités générées de I'autre c6té du marché. Ainsi, si dans 'absolu I'élasticité
de la demande est identique sur les deux versants du marché mais que le coté
acheteur génére une externalité plus forte sur les vendeurs que I'inverse, alors le
c6té acheteur sera courtisé, c’est-a-dire qu’il se verra offrir des prix plus avanta-
geux. A I’équilibre, la plate-forme qui domine le marché peut maintenir sa position
dominante a condition de dissuader son concurrent de pratiquer une stratégie de
rétorsion de type « D-C ». C’est pourquoi elle se trouve « contrainte » de subsidier
massivement |’ affiliation.

Plusieurs éléments limitent cependant 'intensité de la concurrence : I'impos-
sibilité de contrdler les transactions (qui oblige a se limiter a des tarifs d’affiliation),
la différenciation entre les plates-formes, les difficultés de coordination entre utili-
sateurs finaux. Plus fondamentalement, la possibilité pour les utilisateurs finaux de
s’affilier simultanément a plusieurs plates-formes (« multihoming ») relache égale-
ment la concurrence.

Ainsi, est-il de plus en plus fréquent pour des développeurs de programme de
développer des produits pour plusieurs systemes d’exploitation. Si a priori on peut
envisager que les deux c6tés du marché pratiquent simultanément le multihoming,
il est plus fréquent d’observer du multihoming sur un seul c6té du marché a la fois.
C’est en particulier vrai dans le cas ou le marché multiface est un marché sur lequel
la valeur ajoutée est créée par la rencontre des agents. Sur le marché immobilier
par exemple, il est clair que dans I'hypothése ou les candidats acheteurs visitent
systématiquement toutes les agences immobilieres, il N’y a guere d’incitants pour
un propriétaire a faire référencer son bien aupres de plusieurs agences.

La présence de multihomers est de nature a affecter directement la concur-
rence : le multihomer dispose de plus d’options et est donc en principe caractérisé
par une élasticité de demande plus grande. Ceci pourrait donner a penser que les
agents susceptibles de pratiquer le multihoming se verront « courtisés ». A con-
trario, la présence de multihomers d’un cété du marché modifie les stratégies que
les plates-formes peuvent adopter vis-a-vis de 'autre c6té du marché si celui-ci
singlehome. En effet, face a un c6té du marché largement multihomer, le choix
d’affiliation d’un singlehomer a une plate-forme particuliere est moins critique, pré-
cisément parce que de I'autre c6té du marché, les agents sont multihomers. Sup-
posons par exemple que tous les commergants acceptent toutes les cartes de
crédit, le choix de détenir une carte particuliere devient neutre pour le consomma-
teur final, puisqu’il a I'assurance de pouvoir I'utiliser dans tous les commerces.
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Dans ces conditions, seul le prix sera pris en considération par le singlehomer
potentiel et la concurrence en sera d’autant plus forte.

La présence de multihoming met donc en ceuvre des mécanismes de concur-
rence originaux. Comme le souligne Armstrong (2006), les implications du multino-
ming sont les plus simples a identifier dans les cas de multihoming asymétriques,
c’est-a-dire lorsqu’un seul des versants du marché pratique le multihoming. C’est
par exemple le cas dans la téléphonie mobile ou I'appelant est multihomer alors
que 'appelé est par définition singlehomer. Dans ce type de configuration, I'articu-
lation centrale du processus concurrentiel est le fait que chaque plate-forme cons-
titue un goulet d’étranglement vers les singlehomers. Elles bénéficient donc d’un
grand pouvoir de marcheé vis-a-vis du c6té multihomer en ce qui concerne les pos-
sibilités d’acces au coté singlehomer ; ce qui confere d’autant plus de valeur aux
singlehomers qui seront courtisés.

A 'équilibre, on observera une structure de prix trés asymétriques ol les mul-
tihomers sont exploités alors que les singlehomers obtiennent une large part du
surplus. Cette structure correspond bien a celle observée sur les réseaux de télé-
phonie mobiles ou les appels sortants sont tres largement surchargés alors que les
appels entrants sont gratuits. A la limite, la tarification s’apparente, coté multiho-
ming du marché, a celle d’'un monopoleur pur et simple, alors que les singleho-
mers sont (tres) largement subsidiés.

Globalement, la présence de multihoming a souvent pour effet de relacher la
concurrence entre plates-formes. Une explication intuitive de ce résultat est pro-
posée dans le cadre du modeéle de Caillaud et Jullien. Le multihoming peut par
exemple offrir aux plates-formes une occasion de différencier leurs réles respectifs :
alors qu’une plate-forme joue le réle d’intermédiaire privilégié grace a une tarifica-
tion attractive des transactions, 'autre joue le réle d’intermédiaire de dernier res-
sort, pratiquant des tarifs plus élevés, vers lequel les utilisateurs se tournent en cas
de défaillance du principal. Les utilisateurs quant a eux s’affilient aux deux plates-
formes. La mise en ceuvre de stratégies DC se limite alors a déterminer qui sera la
plate-forme recueillant le plus grand volume de transaction. En tout état de cause,
la détermination endogéne d’une différenciation entre plates-formes leur permet
de préserver plus de profit a I'équilibre.

4 REGULATION ET ANTITRUST
SUR LES MARCHES MULTIFACES

La nature particuliere des interactions a I’'ceuvre sur les marchés multifaces affecte
les formes de concurrence qui peuvent se développer. La présence de forts effets
de réseaux conduit naturellement a des risques de monopolisation ou de domi-
nance. Le fait d’opérer simultanément sur plusieurs marchés peut conduire, comme
dans le cas du monopoleur multi-produits, a des formes de subsidiation croisées
s’apparentant a de la discrimination en prix, ou encore de la concurrence déloyale.
Bref, les marchés multifaces constituent une catégorie de marché au sein des-
quels le risque de voir se développer des pratiques anticoncurrentielles est réel.
Dans le méme temps, I'existence méme de ces effets de réseau peut plaider, sur
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le plan de I'efficacité, en faveur de I'’émergence d’une seule plate-forme. Une con-
currence accrue n’est pas nécessairement gage d’une plus grande efficacité. Enfin,
certains marchés multifaces mettent en ceuvre un réseau physique de transport
d’information (tels que ceux de la téléphonie, acces au réseau internet ou réseau
de cartes de crédit ou débit), et peuvent eux-mémes étre intrinsequement sujets a
des formes particulieres de régulation. Qui plus est, de nombreuses plate-formes
opérent dans I'industrie des biens d’information ou de contenus, pour lesquels des
législations spécifiques, typiquement le droit de la propriété intellectuelle, sont au
cceur de la structuration méme des activités.

Singulierement, I'intérét actuel pour I'analyse de ces marchés est en grande
partie li¢ a des actions antitrust telles que la fusion AOL-Time Warner, différentes
affaires Microsoft ou encore les problemes soulevés par la Commission euro-
péenne a propos de la tarification interbanque opérée au sein du réseau Visa. Un
theme récurrent dans les travaux théoriques récents porte sur les implications que
peuvent avoir des mécanismes de marché multifaces sur les modalités de régula-
tion et la mise en ceuvre du droit de la concurrence.

Comme le résume tres bien Wright (2004) le risque principal auquel est con-
fronté le régulateur en présence d’un marché multiface est celui de raisonner selon
une logique monoface, la ou la présence d’une logique multiface s’impose®.
Adopter une logique monoface en présence d’un marché multiface pourra évi-
demment conduire a des conclusions erronées (et/ou des remedes inappropriés).
Ainsi le fait d’observer un prix arbitairement bas a destination d’une catégorie d’uti-
lisateurs (a la limite un prix nul ou négatif) n’est pas a associer systématiquement a
une pratique prédatoire. Une structure de prix tres asymétrique peut en effet étre
simplement le reflet de la mise en ceuvre d’une stratégie optimale visant a assurer
I’'embarquement simultané des deux cotés du marché.

Wright identifie une série d’affirmations, ou conceptions a priori, issues d’une
vision monoface des problémes, et qui se révelent erronées dans un contexte mul-
tiface. Nous reprenons les plus frappants ci-dessous :

— Une structure des prix efficace reflete la structure des colts : dans un marché
multiface, la nécessité d’embarquer les différents c6tés du marché est primor-
dial pour réaliser une allocation efficace des ressources. Par conséquent, c’est
I'intensité des effets croisés de demande, et non la structure des co(ts, qui
détermine la structure des prix.

— Une marge unitaire élevée signale un fort pouvoir de marché : rien n’est moins
sOr car mesurée sur un seul coté du marché, la marge unitaire élevée est peu
significative car elle peut étre le complément d’une marge faible, voir négative
sur I'autre versant du marché.

— Un prix inférieur au codt marginal signale une pratique prédatoire : a nouveau
tout dépend de la structure de prix, c’est-a-dire de la tarification appliquée a
I'autre versant du marché. Comme dans le cas précédent, I'important est de
considérer la marge unitaire, ou la possibilité de pratique prédatoire, sur la glo-
balité du marché.

5. On se reférera donc utilement a 'article de Julian Wright, dont le titre « One-sided logic in two-
sided-markets » est particulierement évocateur. La présente section s’inspire en partie de cet article.
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— Plus de concurrence conduit a une structure de prix plus efficace : si I'on
admet que la structure de prix est principalement gouvernée par la nécessité
d’équilibrer les incitants des différents groupes, il n’y a en fait aucune raison
que la structure efficace differe fondamentalement de la structure adoptée par
un monopoleur. Les deux erreurs suivantes procedent de la méme logique.

— Plus de concurrence conduit a une structure de prix plus équilibrée.

— Les marchés multifaces sont caractérisés par de la subsidiation croisée : la dif-
ficulté provient ici d’identifier correctement ce sur quoi portent les prix prati-
qués. Dans le cas de Metro par exemple, distribuer le quotidien gratuitement
(alors que le colt marginal est faible mais non négatif) implique-t-il que les lec-
teurs bénéficient d’une subsidiation croisée en provenance des annonceurs ?
Si tel était le cas, les annonceurs devraient voir leur situation s’améliorer si on
diminuait quelque peu le prix des annonces en le compensant par une hausse
du prix de vente. Or c’est loin d’étre évident puisque le simple fait de vouloir
vendre Metro pourrait suffire a ce que les lecteurs disparaissent, auquel cas la
situation des annonceurs se détériorerait treés clairement. Assimiler une struc-
ture de prix treés asymétrique a de la subsidiation croisée revient a négliger le
fait que la participation d’un des c6tés du marché crée une valeur ajoutée pour
I'autre coté.

Toute personne un tant soit peu familiere avec la pratique antitrust ne manquera
pas d’étre surprise par les arguments précedents. Ceux-ci vont en effet tres large-
ment a I'encontre des idées recues en la matiere. Le trait commun aux différents
problemes soulevés par I'énumération précédente est bien évidemment que pour
aborder correctement l'intervention publique sur les marchés multifaces, il est
nécessaire de raisonner sur la globalité du phénomene, en se débarrassant d’'une
approche « marché par marché ». En analysant la décision rendue dans I'affaire
United States vs Visa (163F. Supp 2d 322, SDNY 2001), Evans (2002) constate
par exemple que pour apprécier le caractere acceptable ou non d’une concentra-
tion, le test de capacité a augmenter profitablement le prix a été appliqué unique-
ment coté détenteur de cartes. Or, en se limitant a ce seul versant du marche,
I'analyse néglige complétement les conséquences (négatives) que peut avoir une
augmentation de prix c6té détenteur de cartes sur la propension des marchands a
s’affilier ala plate-forme. Une analyse centrée exclusivement sur un versant néglige
forcément une composante essentielle du probleme puisqu’elle fait abstraction de
la dynamique de rétroaction propre aux effets de réseaux croisés. Dans le cas
d’espece, celle-ci est clairement de nature a limiter le pouvoir de marché effectif.

L’exemple du multihoming est quant a lui tout a fait caractéristique du carac-
tére parfois contre-intuitif des analyses de concurrence sur les marchés multi-
faces. Ainsi, une des conclusions des modéles qui traitent du multihoming est la
suivante : en cas de multihoming asymétrique, le c6té multihomer se voit charger
des prix de monopole. Ce qui peut donner I'impression qu’il existe une entente entre
plates-formes. Or ce type de tarification est en fait associé a une concurrence trés
forte pour le c6té singlehomer du marché, qui lui se voit charger des prix proches,
voire inférieurs, au colt marginal. De sorte que globalement, le taux de marge des
plates-formes puisse étre tout juste suffisant pour couvrir les co(ts globaux. Il n’en
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reste pas moins vrai que sur le c6té multihomer du marché, les plates-formes ne se
font pas concurrence. De maniére tout a fait paradoxale, Armstrong et Wright (2007)
montrent que dans pareil contexte, les plates-formes peuvent avoir intérét a pro-
poser des contrats d’exclusivité aux multihomers potentiels. Si initialement, ceux-
ci sont destinés a limiter la concurrence sur le versant singlehomer du marché (la
présence de contenu exclusif choisi pouvant par exemple étre un motif d’affiliation
pour une catégorie particuliere d’agent), I'utilisation de ces pratiques d’exclusion
tendra en fait a conduire a une allocation plus efficace des ressources. En effet,
une seule plate-forme sera active a I’équilibre du marché de sorte que les externa-
lités de réseau seront maximisées. Bien évidemment cependant, c’est la plate-forme
dominante qui s’appropriera I'essentiel du surplus ainsi généré, au détriment des
utilisateurs finaux.

5 CONCLUSION

L’étude des marchés multifaces est récente. Il est d’ailleurs utile de préciser qu'’il
ne s’agit pas encore d’une littérature « stabilisée » au sein de laquelle de nombreux
résultats « robustes » auraient été établis. Les progres récents ont contribue a
améliorer notre compréhension du fonctionnement de ces plates-formes. Cet article
aura, nous I'espérons, montré que la logique multiface impose de revisiter les
modalités habituelles de mise en ceuvre du contrdle de la concurrence. L’article de
Wright résume bien I'état de la question a ce sujet : s'il est relativement facile
d’identifier quelles conclusions erronées peuvent résulter de I'application usuelle du
droit de la concurrence, il est beaucoup plus délicat de redéfinir des pratiques adé-
quates pour la régulation des marchés multifaces.

I nous semble pertinent de considérer qu’en I'état actuel aucun principe général
ne se dégage clairement. Si ce n’est le suivant : le caractere anticoncurrentiel ou
non d’une plate-forme devrait toujours étre envisagé au travers de son comporte-
ment global, i.e. en agrégeant les comportements sur chacun des versants ou la
plate-forme est active. La portée opérationnelle de cette conclusion n’est cepen-
dant pas évidente. Imaginons le scénario suivant : Google offre a ses utilisateurs
une suite logicielle de type Office pour peu gu’ils s’affilient aux services i-Google.
Ce faisant, Google concurrence frontalement Microsoft. Peut-on considérer que la
pratique de Google s’apparente a un abus de position dominante, a du dumping ?
Manifestement, la mise a disposition des services i-Google est colteuse et est
donc tarifée en dessous du colt marginal. S’agit-il alors d’une pratique prédatoire ?
Sur quel marché ? Car en fin de compte, que vend Google ? De I'audience a des-
tination d’annonceurs publicitaires, sous la forme de liens sponsorisés ou de mots
clés. Sil'on accepte ce point de vue, les utilisateurs de produits Google sont des
inputs dans la chaine de production de valeur. Il est dés lors parfaitement normal
pour Google de les « acheter », i.e. de consentir une dépense pour attirer I'audience.
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