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1. GIỚI THIỆU
Các doanh nghiệp nền tảng và mô hình kinh doanh nền tảng đã trở thành một trong những thay đổi lớn trong tiếp cận về kinh doanh. Phần lớn các hãng, công ty lớn trên thế giới đã thay đổi cách thức kinh doanh sang kinh doanh nền tảng. Mô hình kinh doanh nền tảng phần lớn đồng nghĩa với số hóa và sự đột phá công nghệ. Vì vậy, các công ty hiện nay thường đặt câu hỏi: làm thế nào chúng ta có thể đưa tư duy nền tảng vào hoạt động kinh doanh, hoặc làm thế nào có thể cấu hình lại ít nhất một phần hoạt động kinh doanh của mình, để dựa trên mô hình kinh doanh nền tảng?
Sự xuất hiện kinh doanh nền tảng khi môi trường kỹ thuật số ngày càng phát triển. Thế giới kỹ thuật số đã chuyển hóa mọi hoạt động dưới dạng các mã nhị phân, tạo thành dữ liệu và các lệnh phần mềm và từ đó để xây dựng logic. Vật thể kỹ thuật số vốn dĩ không có hình dạng hữu hình, được cấu tạo từ các con số và gồm thông tin kỹ thuật số. Quá trình chuyển đổi thông tin thành dạng kỹ thuật số được gọi là số hóa. Các hoạt động được chuyển đổi như âm nhạc, được chuyển đổi thành âm nhạc kỹ thuật số bởi các số 0 và 1. Văn bản tài liệu và các dữ liệu trong báo cáo tài chính; cài đặt và trạng thái của máy móc; thông tin địa vật lý; hồ sơ khách hàng và giao dịch đều từng là thông tin nhưng nay đã được chuyển thành dạng kỹ thuật số.
Sự phát triển của kỹ thuật số đã hình thành nên nền tảng để kết nối các bên tham gia. Nền tảng ra đời đã làm giảm đáng kể chi phí giao dịch giữa các bên bởi khả năng truyền tải, thu thập thông tin và dữ liệu. Mặc dù sự xuất hiện nền tảng đã từ nhiều thập kỷ qua, nhưng những nghiên cứu và công trình nghiên cứu ban đầu chỉ từ cuối những năm 1980. Do đó, ý tưởng về mô hình kinh doanh nền tảng đã có từ khoảng 30 năm trước, tuy nhiên, nhưng lý thuyết hoặc thực tiễn về mô hình kinh doanh nền tảng vẫn chưa được hiểu rõ. Trong bài viết này, tác giả tập hợp một số những vấn đề chính về nền tảng và kinh doanh nền tảng để có cách nhìn tổng quát hơn về cách tiếp cận kinh doanh mới này. 
Chúng ta bắt đầu cuộc thảo luận về mô hình kinh doanh nền tảng bằng phần giới thiệu về các nền tảng và lịch sử. Hình 1 minh họa giá trị vốn hóa thị trường của 5 công ty có giá trị nhất thế giới kể từ năm 2001. Hình 1 cho thấy năm 2001, chỉ có một công ty công nghệ nằm trong năm công ty hàng đầu thế giới về vốn hóa thị trường, đó là Microsoft, các công ty còn lại là các công ty công nghiệp, ngân hàng và nhà bán lẻ. Tương tự như vậy năm 2006 có Microsoft và Apple năm 2011 là các công ty trong lĩnh vực công nghệ có vốn hóa thị trường lớn nhất trong top 5, còn lại là các công ty dầu khí là Exxon và Total, công ty công nghiệp General Electric, ngân hàng là Citibank. Nhưng từ năm 2016 đến 2020 điều đáng chú ý top 5 các công ty có vốn hóa lớn trên thế giới chủ yếu là công ty công nghệ. 
Từ lịch sử trên cho thấy, có ba vấn đề quan trọng, thứ nhất, tốc độ chuyển đổi – chỉ trong vòng 5 năm tốc độ thay đổi xu thế dẫn đầu của các công ty công nghệ đã có sự chuyển mình về quy mô vốn hóa tăng nhanh đáng kể.
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Hình 1: Các công ty giá trị nhất thế giới, 2001-2020
Nguồn: www.visualcapitalist.com

Thứ hai, thuật ngữ "các công ty công nghệ" không hoàn toàn chính xác. Nếu chúng ta phân loại các công ty theo sản phẩm mà họ cung cấp cho thị trường và nguồn thu nhập thì chỉ có Apple và Microsoft mới thực sự bán công nghệ như là hoạt động kinh doanh cốt lõi (ngoại trừ Amazon Web Services, tại thời điểm in bài này vẫn chỉ chiếm một phần nhỏ doanh thu của Amazon). Các mảng kinh doanh tiêu dùng của Amazon - chiếm phần lớn doanh thu của họ - là bán lẻ, còn Alphabet và Facebook là các doanh nghiệp truyền thông. Có thể thấy rằng tất cả các công ty này đều dựa trên công nghệ, sở hữu và sử dụng một số công nghệ rất tốt, nhưng những gì họ cung cấp cho thị trường lại là biến thể cho những gì mà một số doanh nghiệp truyền thống trong ngành đã từng cung cấp, như bán lẻ, báo in, báo chí, bách khoa toàn thư, v.v. Thứ ba, điểm chung của tất cả các doanh nghiệp "công nghệ" đều là các doanh nghiệp nền tảng.
Do đó từ Hình 1 cho thấy cách các doanh nghiệp nền tảng đã thay thế các doanh nghiệp truyền thống nhanh chóng và toàn diện để trở thành những công ty giàu nhất thế giới. Từ ví dụ này, chúng ta thấy rằng trong tất cả các trường hợp, nền tảng đã làm gián đoạn những gì mà một ngành công nghiệp sinh lợi và tương đối ổn định trước đây đã tạo dựng. Sản phẩm chủ chốt của Google ban đầu là tìm kiếm; mô hình doanh thu là quảng cáo, và điều này đã làm gián đoạn các phương tiện truyền thông in ấn, được hỗ trợ bởi quảng cáo, đặc biệt là mục rao vặt. Sản phẩm chủ chốt của Facebook là mạng xã hội cũng được hỗ trợ bởi quảng cáo; hoạt động này cũng đã làm gián đoạn các phương tiện truyền thông in ấn truyền thống. Amazon, ban đầu đã làm gián đoạn các hiệu sách, sau đó là các loại hình bán lẻ khác, và giờ đây, với Amazon Marketplace, lại làm gián đoạn các nền tảng thị trường khác. Trường hợp của Apple thì khá thú vị khi năm 2011 sau khi ra mắt iPhone vào năm 2007 và xuất hiện của nền tảng di động iOS đã làm gián đoạn ngành công nghiệp hệ điều hành máy tính cá nhân, với việc các hệ điều hành như Microsoft Windows, mất đi vị thế thống trị tuyệt đối trước đây.  
Vậy điều cốt lõi của mô hình kinh doanh nền tảng là gì? Điều gì khiến chúng trở nên mạnh mẽ và mang tính đột phá đến vậy? Để hiểu rõ chúng ta hãy bắt đầu bằng cách xem xét nền tảng ra đời như thế nào.
Mặc dù các doanh nghiệp nền tảng ra đời sau năm 2011 nhưng khái niệm nền tảng thực chất đã có từ khá lâu: thuật ngữ nền tảng có từ những năm 1980 và trong bối cảnh phát triển sản phẩm mới và đổi mới gia tăng xung quanh các thành phần và công nghệ có thể tái sử dụng. Mục đích là để công ty, hoạt động độc lập hoặc với các nhà cung cấp, xây dựng nhóm sản phẩm liên quan hoặc các bộ tính năng mới bằng cách triển khai lặp đi lặp lại các thành phần này trong các kết hợp hoặc cấu hình khác nhau. Wheelwright và Clark (1992) đã mô tả cách các nền tảng sản phẩm có thể đáp ứng nhu cầu của các khách hàng khác nhau chỉ bằng cách sửa đổi, thêm hoặc bớt các tính năng khác nhau. Sau đó, các tài liệu về nền tảng phát triển mạnh mẽ vào giữa đến cuối những năm 1990 với những đóng góp của McGrath (1995), Krishman và Gupta (2001), và Muffatto và Roveda (2002): tất cả đều mô tả nền tảng một cách khái quát là “một tập hợp các hệ thống con và giao diện tạo thành cấu trúc chung, từ đó công ty có thể phát triển và sản xuất hiệu quả dòng sản phẩm ô tô hoặc thiết bị điện tử tiêu dùng”. Các thuật ngữ “ô tô” và “thiết bị điện tử tiêu dùng” được sử dụng có chủ ý trong mô tả tóm tắt này về những gì khi đó được coi là nền tảng, và điều này nhấn mạnh rằng tư duy nền tảng và mô hình kinh doanh nền tảng ở giai đoạn đó xuất phát từ môi trường sản xuất phức tạp.
Do đó, các tài liệu ban đầu thường tập trung vào các ngành công nghiệp này. Nhưng trọng tâm và ứng dụng của nền tảng nhanh chóng bắt đầu mở rộng. Robertson và Ulrich (1998) đề xuất định nghĩa rộng hơn, xem nền tảng như là tập hợp các tài sản (là các thành phần, quy trình, kiến ​​thức, con người và mối quan hệ) mà một tập hợp sản phẩm chia sẻ. Khái niệm về “nền tảng các thành phần” có thể tái sử dụng thậm chí còn được mở rộng sang các ngành dịch vụ như tiếp thị mà Sawhney (1998) đề xuất rằng các nhà quản lý tiếp thị nên chuyển từ “tư duy danh mục đầu tư”, vốn là cách tư duy chủ đạo về chiến lược tiếp thị vào thời điểm đó, sang “tư duy nền tảng”, mà ông định nghĩa là “hiểu được những điểm chung liên kết các sản phẩm, thị trường và quy trình của công ty với nhau, và khai thác những điểm chung này để tạo ra sự tăng trưởng và đa dạng có đòn bẩy”.
Các quan điểm trong lịch sử cho thấy có hai điểm chính: thứ nhất, nền tảng theo nghĩa rộng không phải là hiện tượng mới. Thứ hai, một số người có thể không coi các nền tảng vừa được mô tả ở trên là “nền tảng thực sự”. Nếu đây không phải là “nền tảng thực sự”, điều đó cho thấy trên thực tế có thể có các loại nền tảng khác mà họ coi là nền tảng thực sự; Điều này ngụ ý rằng không chỉ có một mô hình kinh doanh nền tảng duy nhất, mà có thể có một vài loại mô hình kinh doanh nền tảng khác nhau. Để hiểu đúng về kinh doanh nền tảng, chúng ta cần phân biệt giữa các loại mô hình kinh doanh nền tảng khác nhau và sẽ được đề cập chi tiết ở sau.
Mô hình kinh doanh nền tảng so với mô hình kinh doanh sản phẩm
Mô hình kinh doanh nền tảng hiện nay luôn vượt trội so với mô hình kinh doanh sản phẩm, điều đó được thể hiện bởi:
Thứ nhất, với nền tảng, giá trị (và chi phí) liên quan đến các yếu tố sản xuất chuyển ra ngoài doanh nghiệp, nhưng vẫn được truy cập hoặc có sẵn trên nền tảng. Điều này có nghĩa là lợi thế kinh tế theo quy mô không phụ thuộc vào quy mô thể chế khổng lồ, vì hệ sinh thái rộng lớn hơn tạo ra quy mô đó. Thứ hai, nền tảng thúc đẩy các chu kỳ củng cố tích cực, trong đó cung kích thích cầu, cầu lại kích thích cung, và cứ thế tiếp diễn – nói cách khác là các vòng phản hồi tích cực mà gọi là hiệu ứng mạng. Đây là những yếu tố cơ bản tạo nên thành công của hầu hết các doanh nghiệp nền tảng hiện nay. Thứ ba, nền tảng giảm chi phí giao dịch: các nền tảng được thiết kế và triển khai tốt có sự tham gia không mất chi phí, giúp thu hút và đăng ký khách hàng mới và nhà sản xuất mới. Ngoài ra, một khi khách hàng và nhà sản xuất trở thành một phần của hệ thống nền tảng, việc giao dịch với các bên tham gia khác trong hệ sinh thái trở nên cực kỳ dễ dàng. Hầu hết các chi phí phát sinh liên quan đến các giao dịch một đối một điển hình của mô hình kinh doanh sản phẩm đều được loại bỏ. 
Đây được cho là ba lý do chính khiến mô hình kinh doanh nền tảng vượt trội hơn mô hình kinh doanh sản phẩm. Do đó, trong phần tiếp theo, chúng ta sẽ tập trung vào hiệu ứng mạng lưới, việc giảm chi phí giao dịch và việc chuyển giao tài sản ra bên ngoài. Ngoài ra, cũng có một số lý do khác lý giải mô hình kinh doanh nền tảng vượt trội hơn mô hình kinh doanh sản phẩm:
· Nền tảng có thể loại bỏ tính không hiệu quả trong chuỗi cung ứng bằng cách kết nối tầng nhà cung cấp khác nhau với tầng người dùng khác nhau. Bằng cách giảm hàng tồn kho và loại bỏ các trung gian, điều này loại bỏ vốn không hiệu quả và gia tăng chi phí cho doanh nghiệp.
· Các nền tảng không chỉ chuyển giao các yếu tố sản xuất truyền thống ra bên ngoài mà có thể chuyển giao chọn lọc sự sáng tạo và khả năng kinh doanh ra bên ngoài. Bằng cách chuyển giao các phần quan trọng của hệ sinh thái đổi mới, các nền tảng cũng mở rộng nguồn tạo ra giá trị đổi mới và nguồn cung ứng mới.
· Các nền tảng cũng thúc đẩy lòng trung thành, và trong một số trường hợp thậm chí tạo ra tiện ích và giá trị thực sự, bằng cách tạo ra các vòng phản hồi cộng đồng như các ác ứng dụng TripAdvisor.
Bảng 1 dưới đây so sánh một số điểm khác biệt liên quan đến cách chúng ta quản lý và vận hành các doanh nghiệp nền tảng, so với các mô hình kinh doanh sản phẩm truyền thống. Ví dụ, kiểm soát các doanh nghiệp truyền thống - sản phẩm và đề xuất giá trị khách hàng, chiến lược tiếp thị, tính toàn vẹn của sản phẩm và chiến lược - trước đây phần lớn là độc quyền dưới sự kiểm soát của công ty. Giờ đây, với các nền tảng, sản phẩm, đề xuất giá trị khách hàng và tính toàn vẹn của sản phẩm không còn nằm dưới sự kiểm soát hoàn toàn của người tạo ra sản phẩm. Dưới góc độ đổi mới, các công ty truyền thống về cơ bản sở hữu và vận hành đổi mới sản phẩm, quy trình và mô hình kinh doanh; tất cả đều là nội bộ. Với các nền tảng, đổi mới phần lớn là mở, được chia sẻ và có ảnh hưởng đáng kể từ bên ngoài. Quyền sở hữu trí tuệ trong các mô hình kinh doanh sản phẩm thường được cấu trúc theo thứ bậc, với các hệ thống, hệ thống con, thành phần và công nghệ nền tảng thuộc sở hữu của từng phần trong chuỗi cung ứng. Đối với nền tảng, điều quan trọng là quyền sở hữu trí tuệ khác biệt và có khả năng tạo sự khác biệt.
 Đối với hiệu quả theo quy mô, với tiếp cận truyền thống mô hình kinh doanh sản phẩm, kinh tế quy mô đến từ phía cung, trong khi ở các nền tảng, kinh tế quy mô đến từ phía cầu. Trọng tâm của các chức năng hỗ trợ như quản lý vốn nhân lực, quản lý tài chính, tiếp thị, công nghệ và CNTT, nói chung sẽ chuyển từ việc chỉ tập trung vào nội bộ sang tập trung cả vào nội bộ và bên ngoài, và giờ đây cộng đồng và các đối tác bổ sung của tổ chức là một phần quan trọng đối với sự thành công chiến lược của doanh nghiệp. Đối với các doanh nghiệp sản phẩm, cạnh tranh thường được xác định rõ ràng. Nhưng trong các mô hình kinh doanh nền tảng, cạnh tranh rất động và thường phi đối xứng. Cuối cùng, trọng tâm tăng trưởng kinh doanh truyền thống là doanh số bán hàng, trong khi trong các mô hình kinh doanh nền tảng, trọng tâm chuyển sang cách phát triển cộng đồng và khả năng  tương tác. 
Bảng 1: So sánh mô hình kinh doanh “Sản phẩm” và “Nền tảng”
	Tiêu chí
	Mô hình kinh doanh “Sản phẩm”
	Mô hình kinh doanh “Nền tảng”

	Kiểm soát 
	Chủ yếu độc quyền, do một công ty kiểm soát
	Không hoàn toàn nằm dưới sự kiểm soát của bên tạo nền tảng
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2. CÁC LOẠI NỀN TẢNG
Như đã đề cập ở phần trước, khi thảo luận về lịch sử của các nền tảng, chúng ta đã lưu ý rằng tư duy ban đầu về nền tảng xoay quanh các nền tảng như là khung kiến ​​trúc để tái sử dụng có hệ thống và có kế hoạch các thành phần mô-đun. Điều này được giải thích rằng nền tảng là tập hợp các hệ thống con và giao diện tạo thành cấu trúc chung, từ đó phát triển và sản xuất một loạt các sản phẩm phái sinh theo chuỗi cung ứng. 
Trong ngành công nghiệp phần mềm, khái niệm này được áp dụng rộng rãi. Ví dụ bộ sản phẩm Microsoft Office về nền tảng khi tất cả các ứng dụng Office khác nhau đều sử dụng một số thành phần, giao diện, tiêu chuẩn chung vừa để giảm thời gian và chi phí phát triển, vừa cải thiện sự tiện lợi và hiệu quả của người dùng. Trọng tâm của các nền tảng sản phẩm phần mềm này, giống như các nền tảng sản xuất công nghiệp, chủ yếu là nội bộ và ở khâu đầu chuỗi giá trị, vì vậy các nền tảng này được gọi là nền tảng sản phẩm nội bộ.
Chúng ta hãy xem xét một số ví dụ khác nhau về nền tảng. Hệ điều hành như iOS hoặc Android, hoặc các nền tảng trò chơi như PlayStation, Xbox hoặc Nintendo có thể được mô tả là các sản phẩm, dịch vụ hoặc công nghệ, do một hoặc nhiều công ty phát triển, đóng vai trò là nền tảng mà trên đó một số lượng lớn các công ty khác có thể xây dựng các đổi mới bổ sung, các sản phẩm khác và các dịch vụ liên quan khác hoặc các công nghệ thành phần. Chúng ta gọi những nền tảng này là nền tảng công nghiệp hoặc nền tảng công nghệ.
Tuy nhiên, loại nền tảng thu hút sự chú ý của giới kinh doanh và học thuật gần đây lại là loại nền tảng khác. Khi chúng ta xem xét Amazon Marketplace, eBay, Airbnb, Uber, Alibaba, Facebook hoặc YouTube, chúng ta thấy rằng kiến ​​trúc xác định chung của các doanh nghiệp này là kiến ​​trúc trong đó nền tảng tạo điều kiện thuận lợi cho các giao dịch giữa ít nhất hai nhóm tác nhân: kết nối người mua sản phẩm hoặc dịch vụ với người bán sản phẩm hoặc dịch vụ đó. Họ tìm cách tạo ra giao dịch liền mạch và nỗ lực tạo hiệu ứng mạng. Các loại nền tảng này được gọi là nền tảng thị trường đa chiều.
Ba nhóm lớn này xác định các loại hình mô hình kinh doanh nền tảng chính. Bảng 2 trình bày chi tiết một số đặc điểm chính và sự khác biệt của các loại hình kinh doanh nền tảng này. Khi so sánh giá trị của các mô hình kinh doanh nền tảng, chúng ta thấy rằng đối với các nền tảng sản phẩm nội bộ, trọng tâm giá trị chủ yếu là nội bộ và tập trung chính vào chuỗi cung ứng của họ. Đối với các nền tảng công nghiệp hoặc công nghệ, trọng tâm giá trị chủ yếu là bên ngoài – làm thế nào họ tạo ra giá trị trong hệ sinh thái thị trường – và chủ yếu nhìn xuôi dòng vào các đối tác bổ sung, những người sẽ xây dựng các sản phẩm bổ sung để tạo ra các hệ sinh thái phức tạp về giá trị khách hàng. Đối với các thị trường đa chiều, trọng tâm giá trị là bên ngoài, nhưng liên quan đến việc nhìn cả ngược dòng về phía các nhà đóng góp và nhà cung cấp cho nền tảng, cũng như xuôi dòng đến người mua từ nền tảng.
Các yếu tố thành công then chốt của các loại nền tảng khác nhau này cũng khác biệt rõ rệt. Trong trường hợp nền tảng sản phẩm nội bộ, các yếu tố thành công chính xoay quanh tính toàn vẹn kiến ​​trúc để đảm bảo các thành phần khác nhau khớp với nhau một cách chính xác với mức độ thiết kế lại tối thiểu; và mức độ khả năng tái sử dụng để thúc đẩy các lợi ích thương mại mong muốn. Trọng tâm chính là tạo ra kiến ​​trúc gồm các khối xây dựng chung có thể được cấu hình lại với mức độ chỉnh sửa tối thiểu để tạo ra một loạt các sản phẩm hoặc dịch vụ khác nhau.
Đối với các nền tảng công nghiệp hoặc công nghệ, hai yếu tố thành công quan trọng là tính mở về kiến ​​trúc để giúp các nhà cung cấp bổ sung dễ dàng tích hợp vào kiến ​​trúc nền tảng, và cơ hội giá trị được tạo ra bởi hệ sinh thái cho tất cả những người tham gia để thu hút các nhà cung cấp bổ sung tham gia. Nếu Microsoft Windows không tạo ra cơ hội giá trị cho các nhà sản xuất phần cứng PC hoặc các nhà phát triển ứng dụng chạy trên Windows, hệ sinh thái Windows sẽ không bao giờ phát triển mạnh, vì vậy điều quan trọng là cơ hội giá trị của hệ sinh thái phải tạo ra cho tất cả mọi người tham gia. Tính mở về kiến ​​trúc và cơ hội giá trị được chia sẻ cùng nhau giúp thúc đẩy yếu tố thành công quan trọng thứ ba, đó là hiệu ứng mạng lưới. Đối với các nền tảng công nghiệp, việc đưa đổi mới ra bên ngoài cũng rất quan trọng, thu hút các nhà cung cấp bổ sung sử dụng nền tảng và tạo ra các sản phẩm và dịch vụ đổi mới trên nền tảng đó. Tuy nhiên, cũng như với các nền tảng sản phẩm nội bộ, tính toàn vẹn kiến ​​trúc vẫn rất quan trọng, vì vậy khả năng thực thi sự tuân thủ kiến ​​trúc cũng rất cần thiết.
Trong trường hợp thị trường đa chiều, hiệu ứng mạng là yếu tố thành công quan trọng, giúp người bán và người mua trở thành một phần của nền tảng thị trường đa chiều. Như đã đề cập trước đó, việc cung cấp các giao dịch liền mạch cũng rất quan trọng, giúp giảm đáng kể hoặc loại bỏ chi phí giao dịch. Như đã lưu ý, việc chuyển giao các tài sản mà nền tảng không cần sở hữu cũng là một phần quan trọng tạo nên sức mạnh của các nền tảng thị trường đa chiều. Tương tự như các nền tảng trong ngành, việc chia sẻ giá trị công bằng cũng rất quan trọng: nếu Uber cố gắng chiếm quá nhiều giá trị từ các tài xế, cuối cùng các tài xế sẽ chuyển sang các nền tảng cạnh tranh, tuy nhiên, đồng thời, nền tảng cần phải chiếm được một phần giá trị phù hợp mà chính nó tạo ra.
Mỗi loại nền tảng phù hợp nhất với ứng dụng cụ thể. Trong lịch sử, các nền tảng sản phẩm nội bộ tập trung vào sản xuất phức tạp; người ta có thể mở rộng điều đó sang kỹ thuật phức tạp hoặc bất kỳ ngành nào mà phát triển sản phẩm là chi phí chính. Các nền tảng công nghiệp hoặc công nghệ, được áp dụng cho các hệ thống công nghệ, rất thường là các hệ thống công nghệ kỹ thuật số. Thị trường đa chiều rất phù hợp với các sản phẩm tiêu dùng và, đặc biệt là hiện nay, các dịch vụ tiêu dùng.

3. CHIẾN LƯỢC XÂY DỰNG KINH DOANH NỀN TẢNG
Để thực hiện triển khai hoạt động kinh doanh nền tảng, cách tiếp cận và triển khai các chiến lược khá khác với cách tiếp cận truyền thống. Trong phần này, chúng ta tìm hiểu những chiến lược kinh doanh nền tảng để hiểu rõ hơn cách thức thực hiện. 
3.1. Chiến lược khai thác và tạo lõi (Tipping & Coring)
Gawer và Cusumano (2008) đã đề xuất hai chiến lược chính nhằm dẫn đầu nền tảng, đó là cốt lõi (coring) và tăng trưởng vượt bậc (tipping). Chiến lược tạo lõi liên quan đến việc tạo ra nền tảng mới, trong khi chiến lược khai thác liên quan đến cách đạt được vị trí dẫn đầu nền tảng khi các nền tảng cạnh tranh khác đã tồn tại, bằng cách xây dựng động lực thị trường. 
Bảng 1 tổng hợp các cách thức lựa chọn và hành động ứng với từng chiến lược.
	Chiến lược
	Hành động công nghệ
	Hành động kinh doanh

	Cốt lõi (Coring)
	•Giải quyết vấn đề  thiết yếu “hệ thống” 
• Tạo điều kiện cho các công ty bên ngoài cung cấp các tiện ích bổ sung
• Bảo vệ quyền sở hữu trí tuệ 
• Duy trì sự phụ thuộc chặt chẽ giữa nền tảng và các thành phần bổ sung
	•Giải quyết vấn đề kinh doanh thiết yếu cho nhiều doanh nghiệp trong ngành
• Tạo và duy trì động lực cho các đối tác bổ sung để đóng góp và đổi mới
• Bảo vệ nguồn doanh thu và lợi nhuận chính 
• Duy trì chi phí chuyển đổi cao sang các nền tảng cạnh tranh

	Tăng trưởng vượt bậc (Tipping) 
	• Phát triển các tính năng độc đáo, hấp dẫn, khó bắt chước và thu hút người dùng
• Thúc đẩy áp dụng các tiêu chuẩn
• Mở rộng sang các thị trường khác: tiếp thu và kết hợp các tính năng kỹ thuật từ thị trường liền kề
	•Cung cấp nhiều ưu đãi hơn cho các đối tác bổ sung so với đối thủ cạnh tranh
• Tập hợp các đối thủ cạnh tranh để thành lập liên minh
• Cân nhắc các cơ chế định giá hoặc trợ cấp thu hút người dùng đến nền tảng



Về cơ bản, việc xây dựng nền tảng cốt lõi (coring) nhằm mục đích tạo ra nhận thức cho nhà cung cấp và khách hàng về tiềm năng của nền tảng và giá trị mang lại cho khách hàng. Cách tiếp cận kép về công nghệ và kinh doanh là chìa khóa để tạo điều kiện thuận lợi cho cả khung kỹ thuật cho các nhà cung cấp bổ sung tham gia bằng cách sử dụng giao diện, API cũng như động lực và khung thương mại để thu hút các nhà cung cấp bổ sung và khuyến khích họ tiếp tục phát triển các đổi mới bổ sung. Yếu tố quan trọng cần xem xét là sự cân bằng giữa giá trị cho các nhà cung cấp bổ sung và bảo vệ tính bền vững của các nguồn doanh thu và lợi nhuận chính của nền tảng.
Chiến lược tăng trưởng vượt bậc (tipping) liên quan đến việc làm thế nào để đạt được quy mô quan trọng nhanh hơn các nền tảng cạnh tranh và tạo đà để trở thành "người chiến thắng" trong thị trường "kẻ thắng cuộc chiếm tất cả". Các lựa chọn công nghệ liên quan đến lợi thế khác biệt hóa thông qua phát triển các tính năng độc đáo và hấp dẫn trên nền tảng, khó bắt chước và có giá trị, từ đó thu hút người dùng. Thứ hai, nhấn mạnh tầm quan trọng bảo rằng các tiêu chuẩn được sử dụng và vốn có trong nền tảng trở thành các tiêu chuẩn được áp dụng rộng rãi nhất trên thị trường. Đề xuất thứ ba về "tăng trưởng vượt bậc trên các thị trường" liên quan đến việc kết hợp các tính năng có giá trị đối với khách hàng của các thị trường liền kề để tạo sự khác biệt cho đề xuất giá trị.
Trong chiến lược tăng trưởng vượt bậc, cũng như trong chiến lược tập trung vào các đối tác cốt lõi, thu hút liên minh các đối tác bổ sung tốt nhất là rất quan trọng để giành chiến thắng trong các cuộc chiến nền tảng. Do đó, từ góc độ kinh doanh, việc cung cấp nhiều hoặc các ưu đãi tốt hơn cho các đối tác bổ sung so với các đối thủ cạnh tranh là rất quan trọng. Chiến lược này có thể không nhất thiết hàm ý cần phải có tỷ lệ doanh thu cao mà tập trung đến các đối tác bổ sung thuyết phục về những lợi ích khác, như khối lượng lớn hơn, chấp nhận tiêu chuẩn... Việc sáp nhập các nền tảng cạnh tranh hoặc thành lập liên minh cũng có thể mang lại lợi ích, từ đó tạo ra quy mô và dễ tạo bùng phát nhanh hơn so với các đối thủ cạnh tranh. Cơ chế định giá và trợ cấp cũng là công cụ có giá trị để thu hút các đối tác bổ sung (trong trường hợp nền tảng ngành) hoặc người bán và người mua (trong trường hợp nền tảng thị trường đa chiều) tham gia nền tảng nhanh hơn so với các đối thủ cạnh tranh. 
3.2. Xây dựng khối lượng từ phía cung hoặc cầu
Yếu tố quan trọng đối với những người xây dựng nền tảng là nên bắt đầu xây dựng quy mô hệ sinh thái từ đâu. Điều này đặc biệt đúng đối với các nền tảng thị trường đa chiều. Khi đạt đến điểm bùng phát, nền tảng sẽ kết nối cung và cầu và chúng cùng phát triển cộng sinh, nhưng trong hầu hết các trường hợp, nỗ lực tạo ra giá trị, trước khi đạt đến điểm bùng phát, ban đầu thường tập trung nhiều hơn vào một phía so với phía còn lại. Vậy nên xây dựng khối lượng quan trọng về phía cung hay phía cầu? Cái nào đến trước, bởi hiệu ứng mạng được mô tả trước đó cần bắt đầu từ nền tảng cung hoặc cầu “đủ”. Lựa chọn bắt đầu từ phía cầu, xây dựng cộng đồng với người mua và người tiêu dùng. Lựa chọn khác là bắt đầu từ phía cung với người bán, nhà cung cấp, chủ nhà.
Chú ý rằng điều này không có nghĩa là tạo ra nhiều giá trị hơn ở một phía hay phía còn lại – giá trị được tạo ra thông qua sự kết nối ở quy mô lớn giữa cung và cầu – nó chỉ gợi ý nơi mà nỗ lực phát triển nền tảng ban đầu nên tập trung vào. Việc xây dựng các cộng đồng ban đầu đòi hỏi đầu tư để thu hút, kích hoạt và giữ chân họ. Đây là một trong những khoản đầu tư quan trọng mà mô hình kinh doanh nền tảng cần lưu ý. Do đó, nhìn chung các nền tảng cần phải chọn một trong hai, chứ không phải cả hai, nếu không thì việc đầu tư có thể không hiệu quả và không đạt được kết quả như mong muốn. Ví dụ ban đầu, Facebook tập trung xây dựng phía người dùng, tức là mạng xã hội. Chỉ khi mạng này đủ lớn, họ mới thu hút được phía nhà cung cấp dịch vụ quảng cáo. Amazon cũng tạo ra phía cầu trước tiên, với các hiệu sách và cửa hàng bán lẻ trực tuyến, trước khi tạo ra Marketplace, cộng đồng các nhà cung cấp.
3.3. Doanh nghiệp nền tảng và chiến lược truyền thống
Mặc dù đặc điểm nền tảng cũng như cách thức vận hành khá khác với tiếp cận truyền thống, tuy nhiên các chiến lược truyền thống vẫn có thể sử dụng cho các doanh nghiệp nền tảng. Cụ thể đối với các nền tảng, Parker và các cộng sự (2016) cho rằng mô hình năm lực lượng của Porter vẫn còn phù hợp với các nền tảng, nhưng hai thực tế mới đang định hình các cân nhắc về cấu trúc ngành:
Thứ nhất, các nền tảng giờ đây có thể chủ động thao túng hiệu ứng mạng để tái tạo thị trường chứ không chỉ để phản ứng lại chúng. Điều này cho ta thấy mục tiêu cuối cùng của mô hình năm lực lượng của Porter, đó là khả năng định hình cấu trúc của thị trường. Các chiến lược nền tảng được xây dựng tốt cung cấp cho các công ty các đòn bẩy bổ sung trên cơ sở đó.
Thứ hai, các doanh nghiệp nền tảng – như chúng ta đã thảo luận trước đây – chuyển phần lớn trọng tâm quản lý của các công ty từ trong ra ngoài; từ bên trong vào các nguồn lực của chính công ty, sang bên ngoài công ty vào các tài sản bên ngoài, đối tác, các bên bổ sung và người dùng của họ. Cách tiếp cận này dựa trên cơ sở cạnh tranh trở nên ít quan trọng hơn so với hợp tác và các nền tảng đồng sáng tạo vẫn cạnh tranh với các nền tảng khác. Cạnh tranh giữa các nền tảng có thể đặc biệt khốc liệt, nhưng cán cân đã chuyển sang tập trung nhiều hơn vào hợp tác với các đối tác và nhà bổ sung nền tảng, và vào đồng sáng tạo thông qua đổi mới chung và đổi mới thuê ngoài. Do đó, việc kiểm soát các mối quan hệ trở nên quan trọng hơn việc kiểm soát nguồn lực. Điều này làm thay đổi trọng tâm của quan điểm dựa trên nguồn lực về lợi thế chiến lược, chứ không phải là phủ nhận quan điểm dựa trên nguồn lực. Nguồn lực quan trọng cốt lõi trong mô hình kinh doanh nền tảng – đó là tài sản trí tuệ cốt lõi của nền tảng, vẫn nằm trong doanh nghiệp. Đây là nguồn lực quan trọng “khó thay thế, có giá trị, không thể bắt chước” mà nền tảng vẫn phải sở hữu và khai thác để đạt được lợi thế chiến lược. Ngoài ra, như chính Parker và cộng sự đã lưu ý, việc kiểm soát các mối quan hệ trở nên quan trọng hơn việc kiểm soát nguồn lực, và những mối quan hệ này trở thành nguồn lực mới cần được nuôi dưỡng và áp dụng trong các mô hình kinh doanh nền tảng chiến lược.
3.4. Cạnh tranh giữa các nền tảng
Cạnh tranh trong và giữa các nền tảng diễn ra ở ba cấp độ trong hệ sinh thái nền tảng, cụ thể là:
· Giữa nền tảng này và nền tảng khác, ví dụ như cuộc chiến giữa Sony với PlayStation và Microsoft với Xbox;giữa iOS của Apple và Android của Google; giữa Airbnb và Booking.com.
· Giữa nền tảng và các đối tác của nó, ví dụ như trường hợp Microsoft thâu tóm các công nghệ ban đầu là những đổi mới của đối tác vào hệ thống của riêng mình, chẳng hạn như trình duyệt, đa luồng, truyền phát đa phương tiện và nhắn tin tức thời. Điều này dẫn đến sự cạnh tranh giữa Microsoft và các đối tác của nó. Thông thường, sự cạnh tranh này tinh tế hơn và xoay quanh quyền lực tương đối và thị phần giá trị.
· Giữa các đối tác khác nhau, mỗi bên đều tranh giành vị trí trong nền tảng. Ví dụ, các nhà phát triển ứng dụng trên cùng một nền tảng rõ ràng muốn ứng dụng của mình trở nên phổ biến và được yêu cầu nhiều nhất; hoặc các trò chơi trên cùng hệ máy chơi game đang cạnh tranh với nhau để giành người dùng. Cấu trúc cạnh tranh đa tầng này của nền tảng làm cho chiến lược trở nên phức tạp hơn, vì các công ty phải xem xét sự tương tác năng động của các hệ sinh thái kinh doanh đa tầng. Điều quan trọng là phải nhận thức được điều này và phân tích nó khi xây dựng các chiến lược kinh doanh nền tảng mới.
Cạnh tranh giữa các nền tảng là một trong những cân nhắc chính liên quan đến tính mở, vì mỗi nền tảng đều tìm cách tuyển dụng thêm các nhà phát triển liên minh, nhưng cũng muốn hạn chế việc người dùng sử dụng nhiều nền tảng cùng một lúc bằng cách tăng chi phí trực tiếp hoặc gián tiếp của việc này. Các chiến lược thu hút sự đổi mới nền tảng và nắm bắt giá trị rất quan trọng: gồm đảm bảo sự tham gia và ủng hộ của các đối tác lớn, được gọi là "đối tác chủ chốt", những người không chỉ mang đến công nghệ hoặc tính năng cụ thể của họ, mà còn cả một lượng lớn người dùng, đồng thời ngăn chặn các nền tảng cạnh tranh tiếp cận những nguồn lực này. Tương tự cho việc tận dụng giá trị thông tin từ và cho các mối quan hệ đối tác liên kết nền tảng. Các nền tảng lớn cũng có thể thâm nhập vào các thị trường nhỏ hơn được bảo vệ bởi hiệu ứng mạng của cộng đồng lớn hiện có và chi phí chuyển đổi vốn có của nền tảng lớn, thông qua quá trình bao trùm nền tảng. Đây là nơi nền tảng tấn công kết hợp các tính năng sản phẩm hiện có trên nền tảng mục tiêu mà mới đối với nền tảng tấn công, và có mức độ trùng lặp người dùng cao. Bởi vì nền tảng tấn công đã có lượng lớn người dùng nên vấn đề huy động một phía của mạng được giải quyết đáng kể. Một người tham gia mới cũng có thể tìm cách tránh cạnh tranh trực tiếp trên nền tảng bằng cách xác định các phân khúc người dùng đặc biệt và chưa được phục vụ đầy đủ trên thị trường, hoặc bằng cách phát triển các thiết kế nền tảng được nâng cao.

4. KẾT LUẬN
Kinh doanh nền tảng hiện đang là mô hình phổ biến trong thời đại số hóa hiện nay. Việc tạo lập và kinh doanh nền tảng đòi hỏi các doanh nghiệp cần có cách tiếp cận rõ ràng, hiểu rõ bản chất cũng như cách thức vận hành của nền tảng. Trong môi trường nền tảng, hiệu ứng mạng là cơ sở bản chất quan trọng để hình thành, duy trì và giữ vững nền tảng vận hành bền vững. Dưới tiếp cận của doanh nghiệp, chiến lược nền tảng nên bắt đầu từ việc xây dựng cốt lõi (coring) đến tăng trưởng vượt bậc (tipping) với những tiếp cận và hành động cụ thể để có thể tạo dựng được nền tảng vững chắc. 
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