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基于新一代消费者的交流平台化商业模式
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　　摘　要：随着互联网的发展，企业平台化发展逐渐成为趋势，平台化可以为
企业开发更多的冗余价值，是企业商业模式创新的新途径。通过分析新一代消

费者的特点，用系统动力学方法对企业、消费者和平台集进行关系分析，构建完

整的企业交流平台影响系统。通过数据分析、仿真模拟能够看出，消费领域的

企业可以建立交流平台、实现企业平台化，在交流平台上了解消费者需求，改进

自身不足，实现企业和消费者的价值共创，进一步创新企业的商业模式。

关键词：商业模式创新；企业交流平台化；系统动力学；消费者特征

中图分类号：Ｆ２７９．２３　　文章编号：１６７３５４２０（２０２０）０６００６７－１２

　　收稿日期：２０２００４１６　　　本刊网址：ｈｔｔｐ：∥ｎｙｓｋ．ｎｊｕｐｔ．ｅｄｕ．ｃｎ
作者简介：刘晓云，教授，研究方向：商业模式和价值共创。

　　近年来很多消费领域的龙头企业净利润下降，典型的如食品行业龙头企业涪陵榨

菜，２０１９年年报显示净利润下降８．５５％；新兴企业三只松鼠的２０１９年年报也显示净利

润下降了２４．５８％。随着供给侧改革的深入，企业的商业模式不断创新，产品质量不断

优化，企业利润本应该上升，但一些企业净利润却大幅下降［１－２］。到底是什么导致了企

业净利润的大幅下降？如果企业只进行内部商业模式创新是否可行？

研究发现，企业对于新一代消费者（由多数９０后、００后组成的新兴消费者）的特征

并不了解，很多企业逐渐与消费者疏离，难以形成良好的价值共创循环。新一代消费者

有很多新特点：第一，随着传统广告效率的降低，新一代消费者的品牌认知度开始下降；

第二，新老消费者交替导致老品牌对新一代消费者的影响力下降；第三，新一代消费者

具有强烈的好奇心［３］。新一代消费者的这些特点推动了食品、手机等行业的改变［４］。

针对新一代消费者特征的商业模式可以增进企业与消费者的交流。如果建立自己

的交流平台，企业将迎来新的发展。



一、文献回顾

平台化战略理论并未对平台类型进行详细划分。ＡｎｎａｂｅｌｌｅＧａｗｅｒ认为企业的平台化就是

企业利用一体化战略不断地整合、利用和配置各种资源，使企业进一步创新的过程［５］。近几年，

纵向和横向一体化在实践中取得了很多成果。程贵孙认为，平台服务于双边市场，具有独特的经

济特征，这类平台能连接两个及以上的群体［６］。如淘宝购物平台成功地把消费者和商家这两个

群体连接起来。王春英把平台企业分为传统的专业平台和共享平台［７］。共享平台就像滴滴、优

步，它们能够将社会闲散资源利用起来。但是，宋立丰提出了不一样的观点，他认为还有一种平

台化企业，这种企业可以创立聚集各类群体的平台［８］。比如小米创立了创客平台，这种平台可以

聚集一批用户，小米利用这些用户的创新想法，不断地完善自己的产品。

通过文献分析，平台企业分为四类。第一类是撮合交易平台，可以帮助人们实现各种

交易，如拍卖行业和证券交易等。第二类是电子商务平台，属于典型的双边市场，可以满

足消费者的需求，如淘宝、饿了么等。第三类是共享经济平台，这类平台可以很好地实现

空闲资源的充分利用，如优步、滴滴等。第四类是企业平台化，企业通过建立虚拟社区，聚

集不同的群体，汇集大家的创意，挖掘众多的隐形冗余价值，如小米的创客平台等。

已有文献都是基于企业平台化实践进行的分析，对于需要建立平台的大企业有指

导作用，但是小企业很难建立企业平台进行商业模式创新。受到行业限制，小企业很难

建立前三类平台，只能选择企业平台化。企业平台化的形式有很多，如小米的创客平

台、海尔的员工创业平台等，很多企业并不知道哪种形式可以实现商业模式创新。

消费者的新特征使企业与消费者逐渐疏离，价值共创变得更加困难。加强企业与消费者

的交流变得日益重要，建立交流平台可以加强沟通，解决平台化商业模式创新的问题。阎永

兴从企业与消费者协同创新的视角提出，交流平台化的企业可以与消费者进行有效的价值共

创［９］。骆品亮认为企业通过平台与消费者交流可以节约大量成本，尤其是零售企业［１０］。胡

国栋强调平台化可以加强企业与客户及员工的沟通［１１］。很多学者都强调交流平台的沟通作

用，但是企业平台化过程有很多问题亟待解决，如怎样建立交流平台？以消费者还是以企业

为出发点？交流平台具体如何运作等。本研究侧重企业平台化的实际操作问题，兼顾企业和

消费者两方面的需求，希望对企业交流平台化的商业模式创新有所帮助。

二、企业交流平台化商业模式结构

近几年，商业模式创新的研究越来越多，模式创新成为很多企业再创辉煌的突破
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口［１２］。很多企业在资源和技术不足的情况下，通过商业模式创新取得了不错的成绩［１３］。

研究显示，对商业模式的研究主要从价值主张、价值网络、价值维护、价值实现等视角

展开［１４］。但这些研究也有不足之处：第一，它们并没有明确指出具体行业该如何创新，只

是证明了商业模式创新的关键环节；第二，它们都基于原有的消费者认知，没有考虑新一

代消费者的特点；第三，它们只针对系统中的个别因素进行分析，结果片面，没有考虑系统

是诸多因素的合集［１５］。本文采用系统动力学方法进行仿真分析，考虑更加全面［１６］。

企业交流平台属于企业平台化的一种，由消费者、企业和第三方平台集组成，见图

１。企业不需要自己创建社区，而是由第三方搭建交流平台并展示有趣的内容（本文以

视频为例），实现和消费者的沟通。企业为平台集提供内容支持，平台集为企业做宣传。

平台集用视频来满足消费者的好奇心，通过流量实现盈利。消费者在视频中获得新鲜

感，并通过评论向企业反馈意见，帮助企业进步。
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图１　企业交流平台关系图

三、系统动力学模型构建

系统动力学由 Ｆｏｒｒｅｓｔｅｒ教授创立，很多人持续研究，最终发展成一门系统的学

科［１７］。与其他研究方法相比，系统动力学强调系统的变化过程，属于动态的研究方法，

可以用在模型仿真模拟、政策优劣分析、企业方案验证等方面［１８］。通过这个方法，我们

可以了解一个系统的运作过程和系统中各组成部分的作用，有利于防止片面化理解某

个因素［１９］。本文用系统动力学对企业交流平台化进行模型构建，研究各因素对系统的

作用，并阐释企业平台化的作用机制［２０］。

（一）系统构成分析

企业平台化的系统动力学模型由消费者子系统、企业子系统和平台集子系统３大模

块组成，见图２。消费者子系统的４个构成要素为企业营销视频的新颖性、消费者好奇
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心、消费者与企业的互动程度和消费者对企业的认可度。企业通过新颖的内容激起消

费者的好奇心，与消费者积极互动了解其需求，得到更多反馈意见，进行自我改进，得到

消费者认可，进一步完善交流平台。

企业子系统的４个构成要素是视频数量和新颖性、产品销量、企业收入、企业交流平

台化。企业通过视频吸引消费者，提高产品销量，获得更多利润，再投入更多精力管理

交流平台，最终使交流平台更加完善。

平台集子系统由企业销量、平台收入、平台推广度３个要素组成。企业销量会影响

平台的收入，这促使平台加大对企业的推广，促进交流平台进一步完善。
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图２　企业交流平台化因素构成

（二）因果关系分析

企业交流平台由消费者子系统、企业子系统和平台集子系统构成［２１］。根据因果关

系绘制了企业交流平台化关系图，见图３，图中包含了７条反馈回路［２２］。

反馈回路１：交流平台完善程度→销量→企业利润→平台管理。企业交流平台的完

善程度直接影响企业销量和企业利润水平。当企业利润增加时，企业会加大平台管理

力度，投入更多精力完善平台，形成一个良好的反馈循环。

反馈回路２：交流平台完善程度→销量→平台利润→平台推广度。销量增加，会给

平台带来更多的利润，平台会加大推广力度，实现双赢。

反馈回路３：交流平台完善程度→销量→平台利润→平台推广度→视频传播速度→

消费者普及度。当平台从企业得到更多报酬时，平台愿意对企业视频营销加大推广力

度，影响视频传播速度，提升消费者普及度。

０７ 南 京 邮 电 大 学 学 报 （社 会 科 学 版）　 　　　　　　　　　　　２０２０年



反馈回路４：交流平台完善程度→销量→企业利润→视频数量→视频传播速度→消

费者普及度。利润增加，企业会投入更多精力在视频营销上，视频数量增加会提升视频

传播速度，让更多消费者认识企业及其产品。

反馈回路５：交流平台完善程度→销量→企业利润→视频数量→视频新颖性→消费

者好奇心→视频传播速度→消费者普及度。视频数量增加到一定程度，其影响力会达

到瓶颈，有吸引力的视频是企业和消费者都需要的。视频的新颖性直接影响消费者好

奇心的满足和视频传播速度。

反馈回路６：交流平台完善程度→销量→企业利润→视频数量→视频新颖性→消费

者好奇心→消费者意见→企业－消费者互动度→企业改进措施→产品接受度→消费者

认可度。在企业与消费者的互动中，很多企业对于视频营销，只看效果好坏，不重视消

费者的意见。企业应根据消费者的反馈进行改进，而不是闭门造车。

反馈回路７：交流平台完善程度→销量→企业利润→视频数量→视频新颖性→消费

者好奇心→消费者意见→企业－消费者互动度→企业改进措施→企业形象→消费者认

可度。企业与消费者进行互动，有利于建立企业形象、传播企业文化。
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图３　企业交流平台化因果关系图

（三）存量流量图构建

分析每一个反馈回路能清晰地了解交流平台的运作过程。研究显示，商业模式创新

不只是企业内部的事情，仅改变企业本身是不够的。如果企业不能处理好各因素之间的
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关系，即使花费大量人力、物力，还是会错失很多机会。该模型集合了企业、消费者和平台

集三方面资源，也考虑到新一代消费者的特点，对于整个系统的反映是比较全面的。

根据因果关系图建立存量流量图，进行仿真模拟，见图４。图中长方形变量是存量，

大箭头表示流量，流量会使存量增加或者减少［２３］。

图４　企业交流平台化存量流量图

四、仿真模拟

（一）公式建立

韩都衣舍的平台化最接近交流平台化，因此以韩都衣舍为案例，通过仿真模拟，验

证模型的利润走势与韩都衣舍的利润走势是否一致。本文数据来源于韩都衣舍的财务

报告。报告显示，韩都衣舍２０１４—２０１７年利润呈递增趋势。

首先，根据获得的数据建立相关公式。ＩＮＴＥＧ表示累积方程，ＷＩＴＨＬＯＯＫＵＰ表示表

函数方程［２４］。模型的主要公式如下：

企业利润＝ＩＮＴＥＧ（初始利润，３０００） （１）

收入＝销量×单价 （２）

销量＝ＷＩＴＨＬＯＯＫＵＰ（企业交流平台化，ｌｏｏｋｕｐ） （３）

相关费用支出＝企业提成＋平台管理费用＋视频成本×视频数量 （４）

消费者好奇心＝ＩＮＴＥＧ（视频的新颖性，０．０１） （５）

企业－消费者互动度＝ＷＩＴＨＬＯＯＫＵＰ（消费者意见，ｌｏｏｋｕｐ） （６）
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消费者认可度＝ＩＮＴＥＧ（企业－消费者互动度×０．９×企业接受意见能力，０．１）（７）

平台利润＝ＩＮＴＥＧ（企业提成，１） （８）

消费者普及度＝ＩＮＴＥＧ（视频传播速度×０．５，０．０１） （９）

公式（１）是利润的累积方程，初始值为３０００。公式（３）是销量表函数方程，其中

ｌｏｏｋｕｐ为｛［（０，０）（１５０００，２０００）］，（０，２０），（０．３，７０），（０．５，４０），（０．７，１５０），（０．９，

１９０），（１．１，２００），（１．５，２０５）｝。公式（５）是视频新颖性的累积方程，初始值为０．０１。公

式（６）是企业－消费者互动度表函数方程，其中ｌｏｏｋｕｐ＝｛［（０，０）（１０００，１０）］，（５，０．１），

（１００，０．３），（３００，０．５），（６００，０．７），（１０００，１）｝。公式（７）是企业－消费者互动度的累

积方程，初始值为０．１。公式（８）是企业提成的累积方程，初始值为１。公式（９）是视频

传播速度的累积方程，初始值为０．０１。

模型建立、公式赋值之后，在Ｖｅｎｓｉｍ软件上运行。Ｖｅｎｓｉｍ是系统动力学模拟软件，

运行结果可以用图表形式展示，生动直观。

（二）结果分析

韩都衣舍在微博、头条等网络平台上通过发布动态信息与消费者互动，近似企业交流平

台化。对韩都衣舍的动态评论进行抽查统计，将粉丝数量与评价人数进行对比，得到企业－消

费者的互动度、消费者对企业感兴趣程度、消费者认可程度，调查结果与模拟结果一致。

１．消费者好奇心

新一代消费者的特征加剧了市场竞争，企业仅从内部进行商业模式创新很难有质

的飞跃，需要关注企业外部的变化。如图５、图６所示，随着企业交流平台化，消费者好

奇心慢慢增长。影响消费者好奇心的是企业视频营销的新颖性，随着视频数量增加，视

频新颖性也呈增加趋势。但是，当视频达到一定数量时，视频新颖性增幅减小。此时，

企业需要更多的视频创意，而不是视频数量。图５可以看出，消费者的好奇心还有很大

的提升空间，企业应该寻找更好的创意才能进一步吸引新一代消费者的注意。韩都衣

舍的粉丝人数和动态信息评论人数都随时间递增，说明该企业持续吸引消费者关注。
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图５　消费者好奇心变化趋势图

３７第６期 刘晓云等：基于新一代消费者的交流平台化商业模式



!"#

$%&

$%'

$%(

#%)

#

!
"

#
$

%
&

'

()

*

*

!# )# +# (# ,# '# -# &# .$ !$$

图６　视频新颖性变化趋势图

２．消费者认可度

随着企业交流平台的建立，新颖的视频吸引了大量评论。企业应该和消费者进行

良性互动，获得有用意见。如图７所示，随着沟通增多，企业认真对待消费者的评论，采

纳建议，树立良好的企业形象，提高消费者的认可度。企业交流平台化的初期并不会提

高消费者认可度，因为企业对消费者建议做出反应需要时间。随着互动增多以及积极

回应消费者意见，消费者认可度大幅提升。但是，消费者认可度的提升也存在瓶颈，因

为消费者的需求是多元化的，企业不可能满足消费者的所有需求。韩都衣舍根据消费

者的需求，不断改进产品，逐渐得到了消费者的认可。
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图７　消费者认可度、企业－消费者互动度变化趋势图

３．企业交流平台化

企业交流平台化受到消费者、企业本身和平台集三方面的影响。交流平台的建立仅

靠企业单方面的努力是不够的，应该建立在三方共赢的基础上。由图８所示，企业建立交

流平台，初始阶段的效果并不好，因为吸引消费者是一个长时间的过程，并不能立即就把

三方聚合在一起。但是，随着时间推移，三方协作能力将越来越高。当企业、平台、消费者

都只考虑自身利益时，三方协作将会进入瓶颈。当三方协作能力不强时，企业交流平台化

看起来很难；当三方协作能力提升时，企业交流平台的建立也会加速。
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图８　企业交流平台化、三方协作能力变化趋势图

４．企业利润

企业利润主要受收入和支出的影响。企业的交流平台支出包含视频营销费用、平台管理

费用和平台的提成等。由图９可知，企业的相关费用支出初始阶段呈递增趋势，随着企业交

流平台日渐成熟，相关费用的支出也达到稳定水平。企业的收入在初始阶段增加缓慢，因为

企业建立交流平台的初期，需要大量的人力、物力、财力，转化成利润需要时间，见图１０。但

是，随着企业交流平台的成熟，交流平台带来的收入增长迅速。随着交流平台的稳定，相关费

用支出也趋于稳定，收入呈现高增长，企业的利润也快速积累，前期投入得到回报。
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图９　企业相关费用支出变化趋势图
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图１０　企业收入变化趋势图

仿真模拟的利润走势与韩都衣舍的利润走势一致，见图１１，即韩都衣舍的企业交流
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平台化的商业模式创新对其发展有非常积极的影响。

!" #"

!" """

$% &&&

$' &&&

$( &&&

$! &&&

$& &&&

% &&&

' &&&

( &&&

! &&&

&

!
"

#
$

)

%

&'

)

(

$& (& *& '& +& %& ,& $&&

图１１　企业利润变化趋势图

五、研究结论

本文以新一代消费者特征为基础，利用系统动力学的研究方法分析实际案例，并进

行仿真模拟，证明了企业交流平台化的可行性和必要性。得到如下结论：

（一）新一代消费者最大的特征是强烈的好奇心

本文对新一代消费者进行分析，总结出他们的三大特征：一是新一代消费者的品牌

认知度开始下降；二是老品牌对新一代消费者影响力在下降；三是新一代消费者具有强

烈的好奇心。好奇心是新一代消费者最重要的特征，通过数据分析可知，消费者好奇心

是企业交流平台重要的影响因素，会影响企业的利润及发展。前两个特征也需要企业

重视，如老品牌涪陵榨菜和新兴企业三只松鼠，２０１９年的业绩均出现大幅下降，如果还

不进行模式创新，很可能会落后于时代。

（二）企业交流平台化可以抓住消费者好奇心

企业交流平台化是针对新一代消费者特征建立的，系统考虑到消费者好奇心产生

的原因、如何抓住消费者的好奇心，以及抓住消费者好奇心之后该怎么做。很多企业在

视频营销中抓住了消费者的好奇心，但是因为不理解企业交流平台化的意义，不知道该

如何利用消费者的好奇心，以至于错失很多机会。

（三）企业交流平台化实现了消费者、平台集和企业三方共赢

交流平台是三方协作建立的，通过复杂的系统运作，最终实现三方受益。消费者通

过平台表达诉求，企业根据消费者需求进行改进，最终消费者买到理想的产品或服务，

平台集在此过程中得到企业的销量提成或者广告收入，实现三方受益。

（四）企业交流平台化适合大多数企业

企业交流平台化特别适合食品行业、手机行业等。企业平台化受到资源和行业的

６７ 南 京 邮 电 大 学 学 报 （社 会 科 学 版）　 　　　　　　　　　　　２０２０年



限制，一般中小企业没有能力建立小米的创客平台、海尔的小微平台。但是，大多数企

业都可以利用自己有限的资源建立交流平台。企业交流平台化打破了传统企业平台的

限制，帮助企业接触更多的消费者，为企业商业模式创新指引了方向。
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