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摘 要：文章通过将消费者划分为广告偏好厌恶和广告偏好无差异两种类型，研 究了平台与供应商签订独 

家交易合同排斥竞争对手的问题。研究发现，无论两类消费者的占比如何，平台和供应商都有激励签订独家交 

易合同；而广告偏好厌恶的消费者占比越高，消费者进入任一平台支付的就越多；独家交易对社会福利水平的影 

响是不确定的，但是当所有的消费者都是广告偏好厌恶时，独家交易会提高社会福利，当所有的消费者都是广告 

偏好无差异时，只有独家交易对消费带来的效用溢价足够大，社会福利才会增加，否则，社会福利会减小。 

关键词 ：平台竞争；独家交易；反垄断 

中图分类号：F272．3 文献标识码：A 文章编号：1001—9952(2014)02—0067—09 

一

、引 言 

在当今互联网时代，平台之间的竞争已经成为一种新的竞争模式。通过进入电子商务平台，消费 

者可以浏览并购买产品；进入视频网站，观众可以观看电影、综艺等娱乐视频节目；进入网络阅读平 

台，读者可以阅读文学、历史等电子书籍。互联网不仅改变了消费者的消费方式，而且改变了企业传 

统的竞争模式。在新的竞争模式下，平台通过提供各类产品吸引消费者，同时又为广告商提供了展示 

广告的机会，通过向消费者收费和赚取广告费用获得利润。基于平台竞争，常常存在产品供应商与平 

台签订独家交易合同的现象，例如，曾创下收视率历史新高、风靡全国的“中国好声音”，2013年搜狐 

视频独家买断了“中国好声音第二季”的网络播放权；因创作“永不磨灭的番号”而名声大噪的作家张 

骥，其新作“火蓝刀锋”独家签约互联网阅读平台——塔读文学，此类案例在互联网时代比比皆是。直 

观地看，这些产品供应商如果给大量不同的平台提供产品应该可以获利更多，为什么有签订独家交易 

合同的激励?平台是不是也有动机签订独家交易合同?本文基于平台竞争的特点，对产品供应商和 

平台使用独家交易进而排斥对手的内在机理进行了研究，对这类现象给出了合理的经济学解释，并对 

独家交易可能造成的垄断进行了研究，试图为我国的反垄断执法提供相关的理论依据 。 

对于独家交易问题，以往文献进行了大量的研究并引起了广泛的争议，这些研究主要是从不同角 

度考察了签订独家交易合同的动机和福利效应。以Posner和 Bork为代表的芝加哥学派认为，独家 
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交易合同并不能产生排斥效应。Bork(1978)提出，制造商为了让零售商分销产品而不得不对其进行 

“贿赂”，这只能通过降低批发价格来实现。为了使零售商签订独家交易合同，给予的补偿必须高于不 

签订独家交易合同时的收益。而补偿是通过降低批发价格实现的，这最终会加剧竞争，从而降低零售 

价格使消费者获益。芝加哥学派认为，只有存在效率收益，独家交易才会产生 ，因此 ，反垄断当局不应 

该反对独家交易合同。芝加哥学派的观点主要依赖于三个方面的假设：第一，潜在进入者的进入是确 

定的；第二，只有一个制造商；第三，只有一个零售商。之后的研究主要是通过改进芝加哥学派这几个 

关键假设进行的。 

Aghion和 Bolton(1985)改变了潜在进人者的进入是确定的假设。他们认为在位厂商通过与买 

方签订独家交易合同可以阻止潜在进入者进入市场 。独家交易合同规定了交易价格 以及违约罚金， 

进入者必须在成本低至足以弥补买方转移购买导致的损失时才会进入市场。因此，在位厂商可以从 

潜在进入者身上抽取剩余，从而有激励与买者签订独家交易合同。Rasmusen等(1991)在市场上存在 

大量购买者和一个垄断在位厂商的假设下研究了独家交易合同的排斥效应。因为必须保证有足够的 

买者购买，一个潜在的进入者才能覆盖进入的固定成本，这个最低的生产规模使得制造商只需与部分 

购买者签订独家合同就可以使进人者进入后无利可图，从而被完全排斥(naked exclusion)在市场之 

外。此外，在两个序贯出现的市场上，制造商通过在第一个市场上签订独家交易合同可以在之后出现 

的第二个市场上抽取租金。研究结果表明，独家交易可能带来的福利效应完全取决于市场结构和信 

息条件的背景假设(Bernheim和 Whinstion，1998)。除了以上的研究，Fumagalli和 Motta(2006)发现 

独家交易可以消除零售商共同代理产生的外部性，避免竞争性制造商的搭便车行为，从而提高效率。 

而Marx和 Shaffer(2007)认为通道费、上架费等预先支付的费用有助于下游企业与上游供应商签订 

独家交易合同以排斥竞争对手。他们强调占优的零售商通过买方势力获得预先支付费用，再结合两 

部定价的合同排斥对手退出市场。显然，此时独家交易是有损社会福利的。正如黄建军(2011)梳理 

独家交易理论的进展时指出，独家交易理论从最初“本身违法”或“社会有效”的极端判定逐渐演变为 

现在对具体情况进行综合分析。针对我国的独家交易现象，高觉民(20O9)对我国四类独家交易的形 

式和福利效应进行了分析，并给出了相应的规制建议。以上对独家交易的研究都是在传统的市场结 

构下展开的，与传统的研究视角不同，本文从平台竞争的角度对独家交易问题进行了研究。 

对于平台竞争的研究，一开始就与双边市场紧密联系在一起 。由于平台的特性，通常平台一边用 

户的效用取决于另一边用户的规模，而这边用户的规模也受到另一边用户数量的影响，这就是所谓的 

交叉外部性(cross—group externalities)。对于双边市场的研究 ，T-irole和 Rochet(2002，2003a，2003b， 

2006)、Armstrong(2006)、Wright(2004)做出了开创性的贡献，他们不仅对双边市场的特征进行 了刻 

画 ，而且附加了许多实例并对这些具体的市场进行了研究。Armstrong(2006)对双边市场的平台竞 

争进行了一般化的假设，研究了双边市场框架下平台两边市场都存在差异化时的独家交易等问题。 

与此不同，Caillaud和Jullien(2001，2003)则在平台两边的产品都不存在差异的情况下，研究了中间品 

服务供应商非独家交易(non—exclusion)的问题。作为 Armstrong等研究的一个特例，Armstrong和 

Wright(2007)的研究表明，当卖方把平台视作同质而买方认为平台具有横向差异时，平台之间不是直 

接使用价格策略吸引卖方而是通过补贴买方进人平台然后间接地对卖方进行竞争。为了阻止卖方多 

平台接人(multi—homing)，竞争的平台会使用独家交易合同。 

虽然平台竞争具有双边市场的特征，但是这些特点是针对平台上一般产品而言。对于类似“中国 

好声音”以及知名作家的作品，这些特定产品不仅具有广泛的消费者号召力，而且产品本身也是独一 

无二的。通常这样的产品对消费者影响很大，依赖性却相对较小 ，从而双边市场的交叉外部性就显得 

相对较弱，单边外部性却非常显著。因此，尽管平台常与双边市场紧密联系，但是根据研究对象的特 
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性，本文选择从平台竞争的单边市场角度进行研究要比双边市场更合适。 

以往对独家交易的研究都是基于企业对产品竞争，这些研究虽然刻画了企业采取独家交易的内 

在逻辑，但是缺乏对平台特性的研究。平台之间的竞争并非仅仅局限于产品定价的竞争，平台通过连 

接广告市场、产品供应市场以及消费市场，可以采取不同的定价策略进行竞争。Armstrong和Wright 

(2007)虽然从双边市场的角度研究了独家交易问题，但是他们认为所有的消费者都是同质的，而且供 

应商提供的产品并不具有广泛的消费者号召力。在这些研究的基础上，结合平台竞争的特性，根据程 

贵孙(2010)、程贵孙和陈宏民(2009)对消费者的划分 ，本文把消费者划分为广告偏好厌恶和广告偏好 

无差异两种类型，平台上的广告会对广告偏好厌恶的消费者产生负效用，却不影响广告偏好无差异的 

消费者。两类消费者进入平台支付后可以购物或者观看平台提供的内容，这些内容是平台从产品供 

应商处购买获得。通过与产品供应商签订独家交易合同，平台可以吸引更多偏好该产品的消费者，而 

供应商也可以待价而沽获得独家交易的高额收益。尽管如此，独家交易的福利效应却是不确定的。 

本文首次在消费者广告偏好不同的情况下研究了独家交易问题，研究结论涵盖了独家交易的竞 

争和反竞争两种效应。对于独家交易的反垄断执行，我国《反垄断法》认为具有市场支配地位的经营 

者滥用市场支配地位，限定交易相对人的交易对象，那么这种交易属于反垄断的范畴。其思想正如高 

觉民(2009)所说，由于垄断的排他性，凡独家交易都存在可能的或现实的垄断性 ，在对其规制的过程 

中，应该以“合理推定”原则具体分析并加以法律条文的引导，给执法者、监管者、经营者和消费者提供 

认识的方向。本文对独家交易行为的福利分析表明，社会总福利的变化取决于不同消费者的占比，并 

不一定会造成社会福利损失。除此之外，缔约方的市场支配地位需要更加细致的界定，因此，文中的 

独家交易并未违反《反垄断法》。在平台竞争的背景下，独家交易是企业之间竞争的常见手段 ，反垄断 

执法必须综合考虑市场环境等各种因素。 

二、问题描述与模型构建 

考虑两个具有横向差异的竞争性互联网门户平台A和B，平台A和B位于单位线性城市的左端 

和右端。平台通过两种方式获得收入 ：一是对进入平台的每个消费者收取价格 Pi(i≠j—A，B)；二是 

对广告商收取广告费。通常互联网平台的广告费是根据用户的点击量收取的，因此假设平台i通过 

提供广告量n 从每个消费者获得收益r(n )，r(n )为凹函数，对广告商而言平台是无差异的。平台为 

消费者服务的边际成本为 f，如果产品供应商与某个平台签订独家交易合同，那么该平台需向供应商 

一 次性支付固定的费用。 

消费者总人数标准化为 1，且均匀分布在线性城市之间。消费者通过进入平台观看或消费门户 

产品可以获得基本效用 v ，如果两个平台与供应商未签订独家交易合同，即平台提供的产品相同，那 

么v 一v 一v；否则，如果平台A与供应商签订独家交易合同，那么VA>ve且 v —ve—A，A表示独家 

交易的产品对消费者的溢价效用，它衡量了两个平台对消费者的相对吸引力。假设效用 v 足够大 ， 

平台会覆盖所有的消费者。这里将消费者区分为广告偏好厌恶和广告偏好无差异两种类型，前者占 

比为 ，后者占比为 1一 ， ∈Eo，1]。对于广告偏好厌恶型消费者，平台提供的广告会产生负效用 

en ，这里 e可以理解为消费者对广告的厌恶程度。假设进入平台 i的消费者数量为 n ，消费者进人平 

台的单位交通成本为 t，它衡量了两个平台之间的横向差异。因此 ，广告偏好厌恶的消费者进入平台 i 

获得的效用水平为 u。一v 一en 一Pi，广告偏好无差异的消费者的效用为U，_一v 一P 。位于 X的广告偏 

好厌恶的消费者进入平台A获得的净效用为O 一tx，进入平台B获得的净效用为 ue—t(1一x)。那 

么，消费者进入两个平台无差异时有： 

uA— t)(一 uB— t(1一 x) (1) 
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因此，广告偏好厌恶的边际消费者 一号+ 云 。同样，位于y的广告偏好无差异的消费者的 
边际消费者 -y一 1+ 

。 在消费空问中，所有 x<x y≤ 的消费者选择平台A，其他的消费 

者将选择平台B。由此可以得到，进入平台A和平台B的消费者总人数分别为： 

nA===Xx4-(1--k)y 

nB一入(1一x)+(1--X)(1--y) (2) 

三、均衡分析 

以上模型的博弈可以分为两个阶段：第一阶段，平台对供应商提供的产品进行竞争；第二阶段，平 

台确定进入价格和广告数量对消费者进行竞争。根据逆向归纳法，首先分析第二阶段产品供应商未 

签订独家交易合同和签订独家交易合同时的均衡，接着以此为条件分析供应商提供独家产品的激励。 

(一)供应商与平台未签订独家交易合同 

如果供应商和平台未签订独家交易合同，那么两个平台对两类消费者提供的产品相同，v —vn。 

消费者进入平台 A和平台 B的数量分别为： 

一 丢+ 坠+ (nHa--rtAa) nA一 十— 一十 L” “J 
n 一丢+ + (n ) (3) nB一 十— 一十 (n 一 ) 

在博弈的第二阶段，平台i的利润为： 

If'一(pi+r(n )一f)(丢+ 二旦二≤ 堕二 ) (4) 
可以发现，增加广告数量可以增加广告收入，但同时会降低消费者需求，因此，广告数量是在这两 

者之间进行权衡的结果。 

当k=O，即所有的消费者都是广告偏好无差异时，平台的利润随广告收入的增加而上升，它们会 

使用所有能够获得的广告 n，从每个消费者那里获得的广告利润为r(n)。此时，平台i的利润为： 

II'一(pi+r( H)(丢+ ) (5) 
根据式(5)可以得到一阶条件 ： 

2p．一pi+ r(n)一t— f一0 

2 pi—p．+ r(n)一t-- f=O (6) 

由式(6)可得到对称的均衡价格： 

PA—PB— f+t— r(n) (7) 

如果可获得的广告数量足够多，能够抵消平台的运营成本，那么平台对消费者收取的价格就会小 

于或者低于成本，甚至有平台为了吸引消费者而会给消费者补贴，平台通过广告费用来获利。在这种 

情况下，每个平台的利润为： 

II。一÷ (8) 

当入=1，即所有的消费者都是广告偏好厌恶时，根据消费者的效用有 Pi===v．一u．一0ni，从而利润 

可改写为效用的函数 ： 

· 70 · 



高 洁、蒋传海、王 宇：平台竞争与独家交易 

Ⅱ’一( +r(n )一。n --L1i--f)( + ) (9) 

这表明不管市场份额为多少，平台对广告的占优策略是选择广告量 n使 r(n )--On 最大。平台i 

的利润函数为： 

IIi一(pi+r(旦)一f)( +堕 旦) (1o) 

根据式(5)可以得到一阶条件 ： 

2p。一 pj+ r(旦)-- t--f= 0 

2 pj— pi+ r(n)-- t-- f— O (11) 

由式(6)可得到对称的均衡价格： 

PA= PB—f+ t— r(旦) (12) 

显然，由于平台必须权衡广告费用和消费者的偏好，最佳的广告数量必然有 n< 。因此，消费者 

都是广告偏好厌恶类型时，平台对消费者收取的费用就高于消费无差异的情况。这表明为了吸引消 

费者，平台牺牲了更多的广告收益，结果给消费者的补贴就减少了。在这种情况下，每个平台的利润 

仍然为II~ ÷。 

当O< <1时，由式(4)知利润函数对n 的导数是入的单调递减函数。这表明当入从0开始增加 

时，随着广告偏好厌恶消费者数量的逐渐增加，平台的广告量将从 n逐渐减少。在 O<X<I时，最优 

的均衡广告量 no有里<no<n。平台通过确定价格最大化利润Ⅱ-一(p．+r(no)一f)( +旦L )
，由 

此可以得到均衡价格P 一pH—f+t--r(no)，每个平台的均衡利润仍然为II()一÷。 

命题 1：虽然消费者有广告偏好厌恶和广告偏好无差异两种类型，但是当不存在独家交易合同时 

平台获得的利润都是 t／2，消费者支付的价格随着广告偏好厌恶消费者占比的增加而增加。 

(二)供应商与某个平台签订独家交易合同 

如果供应商与平台A签订了独家交易合同，那么在博弈的第二阶段，平台A将吸引更多的消费 

者。与未签订独家交易合同的分析方法类似，广告偏好厌恶的边际消费者 x 有： 

I，_丢+ 一 A B 13、) x一 十— 一一— — 
广告偏好无差异的边际消费者 yr有： 

一

Y ==：丢+ 十— — t 4) 
进入平台 A和 B的消费者分别为： 

n = +(1 一丢+ 一下0a(n2--n~) 
n 一 入(1一一X )+ (1一 )(1一y )=== 1

一  

+ (15) 

平台A和B的利润分别为： 

IIA~-(pA+r(n )一f)(丢+ 一 ) 

Ⅱe一(PB+ (n )一f)(丢+ 二 } + ) (16) 
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与第(一)部分的分析相同，当 O≤ ≤1时，平 台权衡广告费用和消费者偏好 ，存在最优的广告数 

量 n ，且 n≤n ≤n，这里n 随着 的增加而减小。平台A和 B的利润分别为： 

Ⅱ (pA+r(n f)(丢十 ) 

Ⅱ (pB+r(n H)(丢+ ) ) 
均衡价格分别为： 

pA—f+ t+ 1△
一 r(n )，pB—f+t一号△一r(n ) (18) 

平台的均衡利润分别为： 

ⅡA一 (△+3t) ，ⅡB一面1(△一3t) (19) 

式(18)和式(19)表明，通过和供应商签订独家交易合同，平台 A可以对消费者制定更高的进入 

价格，并且获得更高的利润。 

(三)独家交易对供应商的激励 

在博弈的第一个阶段 ，由于预期到第二阶段的博弈结果 II >II 且 11 >II。，每个平台都有激励 

签订独家交易合同。 

9 

如果签订独家交易合同，那么供应商可以获得的最大利润为IIA-ⅡB一号△。这是因为通过签订 
9 

独家交易合同可以吸引更多喜欢该产品的消费者进入平台，平台A由此获得的额外利润为亏△，为了 

获得独家交易权平台，A最多会支付号△。如果供应商不签订独家交易合同，那么每个平台都可以获 
得该产品的供应，每个平台获得的利润为Ⅱ。。当无法获得供应商供应的产品时，平台可以获得的利 

润为Ⅱ 。为了获得该产品的供应，每个平台愿意支付Ⅱ。一Ⅱ 一号△一面A2。因此，供应商不签订独 

家交易合同时可以获得的最大利润为-詈_△一 ，这显然小于导△。这表明签订独家交易合同可以获 
得更高的利润。因此，供应商也有激励签订独家交易合同。 

命题2：独家交易是该博弈的均衡结果，对称的平台竞争使得均衡时与供应商签订独家交易合同 

的平台是随机的，平台的均衡价格为 pA—f+t+ 1△
一 r(n )和p 一f+t一÷△一r(n )，对应的均衡利 

润分别为 (3t+△)。和 (3t一△)。。 

虽然本文把消费者的类型分成广告偏好厌恶和广告偏好无差异两种类型，但是这两种消费者的 

占比只是影响消费者进入平台的价格，而对平台的利润无影响。这里的一个关键假设是没有考虑广 

告商的决策，只是平台根据最优条件确定广告数量，而且两个平台上的广告数量是相同的。独家交易 

产品只是改变了消费者对平台的相对效用，而对广告的决策没有直接影响。 

四、福利分析 

根据两类消费者的效用函数 u 一v．--On 一p。和 u_，_v．--p ，不存在独家交易时消费者剩余为： 
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CSNE= 』[v--0no一(f+t—r(no))--tx]dx+ 』[V一。 一(f+t—r( ))一t(1～x)ldx 

+(1--X)f[V一(f+t—r(no)--ty]dy+(1一 )_『[V一(f+t～r( ))一t(1～y)]dy 

=V--f—j +r( )～ (2 O) 
式(2O)的前两项为广告偏好厌恶型消费者获得的总剩余，后两项为广告偏好无差异型消费者获 

得的总剩余。此时，平台市场上社会福利水平为： 

w =2II。+CS 一V～f一丢t+r(n【))一X0no (21) 
命题 3：平台和供应商未签订独家交易合同时，社会福利水平随着广告偏好无差异型消费者占比 

的增加而减小。最大的福利水平为v—f一{t+r( )，最小的福利水平为v—f一丢t+r(旦)。 

如果平台A与供应商进行独家交易，均衡时两种类型的边际消费有 一 一 1+会，此时的消 
费者剩余为： 

l △ 

? t 1 

CS 一入-f Iv-en 一(f+t—r(n ))一tx]dx+入j’v-en 一(f+t～r(n ))一t(1一x)]dx 
U 1 △ 

2 6t 

1 A 

+(1一 )f[v～△一(f+t—r(n1)一ty]dy 

+(1--入)f Iv-△一(f+t--r(n1))一t(1～y)]dy 
l
√ 

2 6t 

—v—f一丢t+r(n )一 n +( 一 一1)△ (22) 
此时，平台市场上社会福利水平为： 

WE=HA+Ⅱe+csE---V-f一丢t+r(n )一 en +( 一1)△+ (23) 
比较式(21)和式(23)可以发现，相对福利水平有： 

△W --W  一wNE—r(n )一 r( )一 。(n 一 nn)+ ( ～1)△+ (24) 

福利的相对大小取决于 、△和t 2_NNalx~~ ．：当 一1时，△w==： A2>0
。 这表明当消费者都 

是广告偏好厌恶时独家交易会增加社会福利水平。当 ===0时，△w一 一△。只有当 △>12t时， 

AW>O，否则 AW<~o。这表明当所有的消费者都是广告偏好无差异时，只有在独家交易对消费带来 

的效用溢价足够大时，社会福利才会增加，否则社会福利会减小。当O< <1时，由于 n 和 no之间 

的关系无法确定，独家交易对社会福利的影响也难以确定。 

命题 4：当消费者都是广告偏好厌恶时，独家交易会增加社会福利；否则，独家交易对社会福利水 

平的影响是不确定的。 
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五、结 论 

互联网时代背景下的平台竞争是当前产业组织理论研究的热点问题，自Tirole、Armstrong， 

Wright等人的开创性工作以来，平台竞争受到了经济学家的广泛关注。平台在竞争中通过独家交易 

合同圈定交易方的现象也是屡见不鲜。“中国好声音”、“火蓝刀锋”等案例都表明独家交易合同是平 

台竞争中常常采用的手段。本文通过把消费者划分为广告偏好厌恶和广告偏好无差异两种类型，研 

究了平台和产品供应商签订独家交易合同的内在机理，进一步分析了独家交易合同对社会福利水平 

的影响。研究结果表明，独家交易是平台竞争的均衡结果。随着广告偏好厌恶型消费者占比的增加， 

消费者进入平台支付的价格上升，而平台竞争的利润不受消费者类型占比的影响。独家交易对社会 

福利的影响是不确定的，只有当所有消费者都是广告偏好厌恶型时，社会福利才会因为独家交易而增 

加。根据“合理推定”的原则，这里的独家交易并不属于反垄断的范畴。 

虽然本文对平台市场上的独家交易现象进行了解释，但是本文的研究限于独家交易能够给消费 

者带来效用溢价的情况，而且本文进行了许多简化假设，如平台提供给消费者的产品效用足够大以至 

于消费市场被完全覆盖、广告商认为平台是同质的等假设，这些都是未来进一步研究的方向。 

*本文还受到上海财经大学研究生创新基金项目(CXJJ一201l一374)资助。 
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Impact of Location Choice of Branches of M odern 

Chinese Banks on Their Performance 

CHANG Tong—na 

(SfhDoZ of Economics，Shanghai University of Finance and Economics，Shanghai 200433，China) 

Abstract：Modern Chinese banking was obviously featured by spatial agglomeration．As for some 

banks，spatia1 agglomeration in developed regions would improve their performance significantly．Using 

the data of modern Chinese banking，this paper explores the influence of the location of bank branches 

on bank Derformance by constructing a location index which reflects the spatial distribution characteris— 

tics of bank branches．It reaches the following results：firstly，the location of bank branches has differ— 

ent effects on the performance of different types of banks；the performance of commercial and saving 

banks is more susceptible to location factors which have no significant effects on provincial and munici— 

pa1 banks；secondly，the evaluation of the impact of the number of bank branches on bank performance 

without the consideration of 1ocation factors is not accurate．The conclusions provide some enlighten— 

ment for the location of private banks and banking reform in China． 

Key words：modern Chinese banking；branch；location；performance (责任编辑 金 澜) 
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Platform Competition and Exclusive Dealing 

GAO Jie ，JIANG Chuan—hai ，WANG Yu ， 

(1．School 0f IntPrnational Business Administration，Shanghai University of Finance and Economics，Shanghai 

200433，Chi"Ⅱ；2．School o，Economics andManagement，InnerMongolia University，Hohhot 010021，China) 

Abstract：By separating consumers into two groups，namely ad-haters and M-neutrals，this paper stud— 

ies the exclusion of competitors by exclusive dealing contracts signed by the platform and suppliers．It comes 

to the results as follows：firstly，the platform and suppliers have incentive to sign exclusive dealing contracts 

no matter what the proportion of M-haters to ad-neutrals is；secondly，more ad-haters lcad to more payment 

in any platform；finally，the socia1 weIfare effect of exclusive dealing is ambiguous however，if all consum— 

ers are ad—haters，exclusive dealing will increase social welfare，and if all consumers are ad-neutrals，the so— 

cial welfare will increase only when the utility premium of exclusive dealing is sufficiently large，otherwise， 

the social welfare will decrease． 

Kev words：platform competition；exclusive dealing；anti—trust (责任编辑 周一叶) 
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