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Vorwort des Herausgebers

Digitale Plattformen haben in den letzten Jahren enorm an Bedeutung gewonnen und sich schon
langst als ,,neue* Geschiftsmodelle bei vielen Unternehmen etabliert. War 2007 unter den Top10
Unternehmern der Welt nur Microsoft mit einem Plattform-Ansatz vertreten, so hatten 2017 be-
reits sieben der Top 10 Weltunternehmen auch Plattform-Geschéftsmodelle. 2018 waren dann
erstmalig die ersten sechs Plitze der Top 10 ausschlieBlich Plattformunternehmen. Dabei ist ein
Plattform-Geschiftsmodell aber nicht nur eine weitere Mdglichkeit der Marktstimulierung oder
der Generierung von ,,Geschift™ unter der ceteris paribus-Bedienung, sondern fiihrt zu vollstin-
dig anderen Ressourcenerfordernissen, Denkmodellen, Organisationsstrukturen usw. als das bei
Produktionsunternehmen der Fall ist. Nicht ohne Grund wird in der Literatur deshalb explizit
zwischen Pipeline- und Plattformunternehmen differenziert. Die Diskussionen werden dabei
meist vor dem Hintergrund unterschiedlichster Anwendungsfille gefiihrt und gehen eher eratisch
auf Merkmale von Plattformen ein. Grundsétzliche Beitrdge zur Funktionsweise von Plattformen
sind sogar die Ausnahme. Vor diesem Hintergrund verfolgt der vorliegende Forschungsbericht
das Ziel, die Funktionsweise von Plattformen allgemein darzustellen und arbeitete dabei diejeni-
gen Merkmale heraus, die von den vielfiltigen Anwendungsfillen unabhéngig sind. Da der Nut-
zen von Plattformen in enger Beziehung zur GrofBe der Teilnehmerzahl steht, werden auch die

Wachstumspotenziale von Plattformen untersucht.

Die Analyse allgemeiner Plattform-Charakteristika erlaubt es dann auch, in Abhingigkeit
der Merkmalsauspragungen Typen von Plattformen zu bilden, die starke Unterschiede aufweisen
und deshalb auch ein angepasstes Management erfordern. Der Forschungsbericht schliefit mit
einer Reflexion zu den eingangs gestellten Forschungsfragen und weist auf interessante Aspekte

fiir zukiinftige Forschungsbemiihungen auf.

Trier, im April 2020 Rolf Weiber
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1 Moderne Monopole

., It's about the many wresting power from
the few and helping one another for noth-
ing and how that will not only change the
world, but also change the way the world
changes. ! - Time Magazine, 2006

Auch 14 Jahren nach Ver6ffentlichung hat das Zitat aus dem Time Magazine nicht
an gesellschaftlicher Relevanz verloren. Wenn heute jemand an der Buchung einer
Ferienwohnung Interesse hat, besucht er nicht selten Airbnb. Wenn jemand einen
antiken Kronleuchter verkaufen mdchte, ist das iiber Ebay weitverbreitet. Mdchte
jemand Kontakt zu einem alten Schulfreund aufnehmen, ist die Nutzung von Face-
book iiblich. Wihrend eine unmittelbare Suche und Kontaktaufnahme zu potenzi-
ellen Vermietern, Kéufern oder ldngst aus den Augen verlorenen Freunden mit or-
ganisatorischem Aufwand verbunden ist, kann die Ausgliederung dieser Tétigkei-
ten an Vermittler eine Arbeitserleichterung und Zeitersparnis bedeuten. Dabei wird
der Vermittlungsauftrag nicht mehr einer realen Person iibertragen, die den Auftrag
teuer umsetzt, sondern einem kostengiinstigen Algorithmus. Dieser ist in der Lage,
ad hoc transparente Suchergebnisse zu liefern und verspricht dabei eine nur gerin-

gere Abhdngigkeit gegeniiber einem einzelnen Anbieter.

Infolgedessen erfreuen sich im 21. Jahrhundert sog. digitale Plattformen, wie Ebay
oder Airbnb, steigender Beliebtheit, weil hier Anbieter von Produkten oder Dienst-
leistungen und Nachfrager aufeinandertreffen und direkt miteinander handeln kon-
nen.” Mittlerweile sind die sechs groBten an ihrem Marktwert gemessenen Unter-
nehmen der Welt Plattformunternehmen, sodass digitale Plattformen hart um-
kdmpft sind. Dabei gibt es neben den schnell wachsenden Plattformunternehmen
aber auch Verlierer, die vom Markt verdrangt werden: So erzielt z. B. Apple mit
dem iPhone einen Erfolg nach dem anderen, wihrend Blackberry und Nokia um
das Uberleben auf dem stark umkimpften Mobilfunkmarkt kimpfen. Dabei ver-
suchten diese eine mit Apple vergleichbare Plattform zur Distribution von Anwen-
dungssoftware (Apps) aufzubauen, um sich einen moglichst groBen Markt zu schaf-

fen und eine Nutzung durch die Kunden anzuregen.> Dennoch verstand Apple das

! Grossman (2006), S. 38.

2 Vgl. Rochet/Tirole (2002), S. 5491f.; Caillaud/Jullien (2003), S. 3091f.; Anderson/Coate (2005),
S. 9471f.; Armstrong (2006), S. 668.

3 Vgl. Sehgal et al. (2019), S. 187f.; Dougherty/Dunne (2011), S. 1215f.



Potenzial besser als nahezu jedes andere Unternehmen zu nutzen, sodass sie nun zu
den wertvollsten Unternehmen der Welt zdhlen. Wéhrend sich Apple noch mit ei-
nigen wenigen Konkurrenten auf dem Markt konfrontiert sieht, ist die Wettbe-
werbsintensitit bei digitalen Plattformen wie Ebay oder Facebook (noch) weitaus
geringer.* Digitale Plattformen fiihren scheinbar zwangslidufig zu modernen bzw.
digitalen Monopolen. Vor diesem Hintergrund ist es bedeutsam zu wissen, welche
Wachstumsmechanismen fiir digitaler Plattformen gelten und warum manche Platt-

formunternehmen schneller eine Monopolstellung erreichen als andere.

Bereits eine erste Sichtung der Literatur zeigt, dass im Prinzip keine allgemein an-
erkannten Grundlagen zur Funktionsweise digitaler Plattformen existieren und in
der Literatur jeweils in Abhingigkeit der Fragestellungen immer wieder andere Be-
sonderheiten und Funktionselemente von digitalen Plattformen diskutiert werden.
Die Diskussionen sind dabei hdufig an unterschiedlichen Plattform-Beispielen aus-
gerichtet, ohne letztendlich aber eine hinreichende Allgemeingiiltigkeit zu errei-
chen. Vor diesem Hintergrund ist es das Ziel des vorliegenden Forschungsberich-
test, zunichst die grundlegende Funktionsweise digitaler Plattformen zu erliu-

tern. Dartiber hinaus werden zusétzlich die folgenden Forschungsfragen untersucht:

1. ,,Wie ist die Funktionsweise digitaler Plattformen und inwiefern sind sie
dem Einfluss von Netzeffekten konfrontiert?*
Weil digitale Plattformen als Vermittler agieren und dabei verschiedene
Nutzer miteinander verbinden, sehen sich Plattformunternehmen grundsétz-
lich mit der Frage konfrontiert, welchen Wert bzw. Nutzen die Teilnehmer
dem Netzwerk zusprechen und ob es ein konkurrierendes Netzwerk gibt,
welches einen groBeren Nutzen verspricht. Um diese Frage beantworten zu
konnen, ist vor allem der Einfluss sog. Netzeffekte zu untersuchen.

2. ,,Welche Wachstumspotenziale bestehen auf digitalen Plattformen und wie
lassen sich diese ausschopfen?*
Um einen moglichen Anbieterwechsel von Plattformnutzern und somit ei-
nen Riickgang der Nutzerzahl zunichst aktiv entgegenzuwirken, ist es fiir
Plattformunternehmen wichtig, schnell zu wachsen. Wihrend in der Litera-
tur zumeist eine moglichst hohe Skalierung’ digitaler Plattformen fokussiert
wird, wird in diesem Forschungsbericht auch die Frage nach weiteren

Wachstumspotenzialen gestellt.

4 Vgl. Shelanski (2013), S. 1664f.; Haucap (2019), S. 201f.

5 Vgl. Armstrong (2006), S. 668; Caillaud/Jullien (2003), S. 3091f.; Kenney/Zysman (2016), S. 66;
Rifkin (2014), S. 106f.



3. ,,Welche Plattformtypen gibt es und inwiefern unterscheiden sich diese?*
In der Literatur sind vielfach Hinweise zum optimalen Aufbau digitaler
Plattformen fiir ein schnelles Wachstum zu finden, die jedoch keine Riick-
sicht auf etwaige Unterschiede zwischen einzelnen digitalen Plattformen
nehmen.® Deshalb bedarf es ebenfalls eines grundlegenden Verstindnisses
dariiber, inwiefern sich digitale Plattformen voneinander unterscheiden. In
der Literatur gibt es bereits einige Vorschldge zur Typisierung digitaler
Plattformen. Doch weisen diese zumeist Mingel auf, die zu eine spezifi-

schen oder auch zu keiner homogenen Typologie fiihren.

Zur Beantwortung der obigen Forschungsfragen wird eine qualitative Literaturana-
lyse durchgefiihrt. Auf Basis der dabei gewonnenen Erkenntnisse werden dann ver-

schiedene Plattformtypen sachlogisch abgeleitet.

Der Forschungsbericht folgt dem in Abbildung 1 dargestellten Forschungsprozess:
Aufgrund der stark voneinander abweichenden Ansiitze der Definitionen zu di-
gitalen Plattformen und deren stellenweise widerspriichlichen Diskussion wird zu-
niichst eine umfassende Literatursichtung durchgefiihrt.” Die groBen Varietit defi-
nitorischen Ansitze liegt nicht zuletzt daran, dass digitale Plattformen ein breites
Anwendungsspektrum haben und sich somit bereits ein unterschiedliches Verstiand-

nis zu ihrer Funktion herausgebildet haben.?

Aufbauend auf diesen Erkenntnissen verfolgt der Forschungsbericht in einer ersten
Phase das Ziel der Bildung einer klar umrissenen Definition von digitalen Platt-
formen. Diese Definitionsbildung ist dabei an ZweckmadBigket im Hinblick auf
Charakterisierung und Typisierung sowie zum Aufzeigen von Wachstumspotenzi-
ale digitaler Plattformen orientiert. Sie findet dann in der zweiten Phase Anwen-
dung.

Dieser Schritt ist notwendig, da in jener zweiten Phase sachlogisch zu erkldrende
Plattformtypen gebildet werden, deren Ausrichtung sich an der spezifischen An-
wendungssituation orientiert. Mittels geeigneter Charakterisierungseigenschaften
aus Kapitel 4 werden die gebildeten Plattformtypen in Kapitel 5 voneinander diffe-

renziert und wertstiftende Plattformeigenschaften angefiihrt.

¢ Vgl. Evans/Hagiu/Schmalensee (2005), S. 201f.; Eisenmann/Parker/van Alstyne (2008), S. 6ff.;
Haucap/Wenzel (2011), S. 4; Roson (2005), S. 154.

7 Vgl. Baldwin/Woodard (2014), S. 23; van Alstyne/Parker/Choudary (2016b), S. 24f.; Bres-
nahan/Greenstein (1999), S. 2.

8 Vgl. Bresnahan/Greenstein (1999), S. 2.
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Abbildung 1: Forschungsprozess

1. Identifikation des Analyse der Funktionsweise digitaler Plattformen
Forschungszweck und Identifikation von Plattformtypen

2. Definitorische Diskussion verschiedener Definitionsansatze, die
Eingrenzung sich teilweise stark voneinander unterscheiden

Ziel der ersten Phase: Bildung einer klar umrissenen Definition zu digitalen
Plattformen, die dem Forschungsbericht zweckdienlich ist und im folgenden
Schritt bei allen Plattformtypen Anwendung findet.

3. Charakterisierungs- Auswahl geeigneter Charakteristika zur
kriterien Beschreibung digitaler Plattformen

Identifikation von Wachstumspotenzialen zur
Sicherung der Entwicklung digitaler Plattformen

Bildung generischer Plattformtypen aus

5. Plattfi itati i
attformtypen qualitativer Literaturanalyse

Ziel der zweiten Phase: Identifikation von Wachstumspotenzialen digitaler
Plattformen und zugrundeliegender Plattformtypen.

Quelle: Eigene Erstellung.

2 Systematisierung der Literaturrecherche

Damit die Charakteristika, Typen, Folgen und Herausforderungen digitaler Platt-
formen objektiv abgeleitet werden konnen, ist zundchst die systematische Aufbe-
reitung der einschldgigen Fachliteratur erforderlich. Diese Literatursystematisie-
rung unterteilt sich in die zwei Phasen Recherche und Subsumierung, und tragt
durch einen vorab festgelegten Prozess dazu bei, Représentativitit zum For-
schungsfeld im Hinblick auf die bisherige Fachliteratur herbeizufiihren: In der ers-
ten Phase wird die Literaturrecherche auf Basis einer Schlagwortsuche, einer Sich-
tung relevanter Zeitschriften und unter Durchfiihrung des Pyramiding-Verfahrens
durchgefiihrt. Dadurch kann eine umfassende Literatursichtung gewéhrleistet wer-
den. In der zweiten Phase gilt es, die gefundene Literatur zu analysieren. Dazu wer-
den Passagen gefundener Beitrdge mit Schlagworten bzw. mit sogenannten Codes
versehen, die sich mittels einer speziellen Software verkniipfen lassen. Das Erfas-
sen der Codes orientiert sich dabei an dem von Kluge (1999) vorgeschlagenen Pro-
zess. Dieser zielt vor allem darauf ab, dass alle veroffentlichten relevanten Beitrage

einheitlich codiert und systematisch ausgewertet werden konnen.



Die Literatursystematisierung bestitigt teilweise Vermutungen aus einer anfangli-
chen Literatursichtung iiber die Wichtigkeit einzelner Charakteristika und weist da-
bei auch auf die Existenz gewisser Plattformtypen hin. Mit der Uberpriifung wich-
tiger Charakteristika hat die Literatur dahingehend einen konfirmatorischen Cha-
rakter, wihrend etwa das Finden zentraler Plattformtypen einen explorativen Cha-
rakter aufweist, da ein solcher Versuch der Gruppierung von Plattformtypen auf

Basis einer qualitativen Inhaltsanalyse bislang in der Literatur noch nicht existiert.

2.1 Literaturrecherche (erste Phase)

Die primdre Literatursichtung hatte zum Ziel, dass geeignete Schlagworte fiir die
Literaturrecherche generiert werden. Dazu wurde die zentrale Literatur auf rele-
vante Schlagworter untersucht. Das Ergebnis bildet eine Schlagwortliste, die in Ab-
bildung 2 unter den Primérschlagworten aufgefiihrt ist und zur Suche in Literatur-
datenbanken genutzt wurde. Bei der Sichtung der gefundenen Literatur wurden da-
bei weitere Sekundérschlagworte identifiziert, die ebenso in die Schlagwortsuche
aufgenommen wurden. Sowohl Priméir- als auch Sekundirschlagworte wurden da-
bei jeweils auch in englischer Sprache verwendet, da ein GroBteil der Forschung
aus dem angloamerikanischen Forschungsraum stammt. Erginzt werden die
Schlagworte durch die Angabe gefundener Beitrdge bei EBSCOhost (E), JStor (J)
bzw. ScienceDirect (S) und die Anzahl der verbleibenden relevanten Beitrdge,
nachdem Einleitung und Schlagworte begutachtet und erste Duplikate entfernt wur-

den.

Die Schlagwortsuche wurde in Literaturdatenbanken sowie der Meta-Datenbank
Google Scholar durchgefiihrt, welche auf mehrere Datenbanken zugreifen kann und

somit ein nahezu vollstdndiges Abbild der aktuellen Literaturlandschaft verspricht.



Abbildung 2: Liste primérer und sekundéirer Suchbegriffe

Primiirschlagworte

Digitale Plattform digital platform 151/231/89
Plattformunternehmen platform companies 554/602/189
Plattformstrategie platform strategy 94/84/34
Zweiseitige Markte two-sided markets 275/260/173
Mehrseitige Markte multi-sided markets 15/33/37
Plattformokosystem platform ecosystem 51/49/65
verbliebene, relevante Beitrége: 455

Sekundirschlagworte
Intermediére intermediaries 15/25/22
Plattformkonkurrenz platform competition 9/47/19
Plattformarchitektur platform architecture 7/29/11
Plattform Governance platform governance 4/13/1
Marktplattformen market platforms 26/59/13
Orchestrieren von Plattformen | platform orchestration 0/2/0
Pipeline Unternehmen pipeline companies 4/13/0
Plattform Wachstum platform growth 9/19/3
Plattform Evolution platform evolution 8/18/2
verbliebene, relevante Beitrége: 137
Anzahl gefundener Beitrage auf: E = EBSCOhost; J = JStor; S = Sciencedirect

Quelle: Eigene Erstellung.

Datenbanken verfiigen iiber ein breites Spektrum an aktuellen, wissenschaftlichen
Fachzeitschriften und bieten die Option irrelevante Beitrdge von der Suche auszu-
schlieBen. Irrelevante Beitrdge zeichnen sich unter anderem dadurch aus, dass sie
etwa fachfremd oder aufgrund der Neuartigkeit des Themas zu alt sein konnen.
Hiermit konnten die Suchergebnisse nochmals um ca. 60% eingegrenzt werden.
Von den Suchergebnissen waren letztlich durchschnittlich 10% fiir die weitere Li-

teraturanalyse relevant. Ebenso verminderte sich die Zahl gefundener Beitrige



nochmals nach Entfernung von Duplikaten, sodass nach der Primérschlagwortsu-
che 455 und zusitzlich nach der Sekundérschlagwortsuche 137 Beitrdge tibrigblie-

ben.

Da bei der Sichtung der Literaturdatenbanken vor allem englischsprachige Beitrige
gefunden wurden, fokussierte die nachfolgende Literaturrecherche im néchsten
Schritt deutschsprachige Zeitschriften, bevor im Anschluss daran ebenfalls zentrale
englischsprachige Zeitschriften auf erginzende Inhalte gesichtet wurden. In Abbil-
dung 3 ist erkennbar, dass die Sichtung von Zeitschriften auf themenbezogene In-
halte sowohl bei deutschen als auch bei auslédndischen Zeitschriften empfehlenswert
ist, um bei der Schlagwortsuche nicht abgebildete Beitrdge identifizieren zu kon-
nen. Die Sichtung der auslidndischen Zeitschriften erfolgt aufgrund der sehr hohen
Anzahl an Zeitschriften mit Hilfe des VHB-JOURQUAL3-Rankings in den Berei-
chen ,,Allgemeine Betriebswirtschaftslehre®, ,,Strategisches Management®, ,,Mar-
keting®, ,,Technologie, Innovation und Entrepreneurship‘ sowie ,,Wirtschaftsinfor-
matik* auf Basis von Zeitschriften mit A- und B-Ranking. Hieraus ergab sich eine
Sichtung von 134 englischsprachiger Zeitschriften. Im Vergleich zur Schlagwort-
suche in Literaturdatenbanken ist der Ertrag neuer Beitrdge hierbei allerdings be-
reits deutlich geringer, da zu ca. 80% Beitridge gefunden wurden, welche bereits die
Schlagwortsuche identifizierte. Somit wird ersichtlich, dass der Grenznutzen der
systematischen Literatursuche immer weiter abnimmt. Die Literatursuche innerhalb
der Zeitschriften erfolgte ab dem Jahre 2000, da davon auszugehen ist, dass digitale
Plattformen erst durch die stetige Weiterentwicklung des Internets Anfang der
2000er Jahre an Bedeutung gewannen, sodass auf die Sichtung élterer Jahrgénge
verzichtet wurde. Aber auch iltere richtungsweisende Beitrdge konnten durch das
anschlieBende Pyramiding-Verfahren identifiziert werden und gingen dadurch

nicht fiir die Analyse verloren.

Es ist zwar moglich, mittels der Datenbanksuche oder der Sichtung von Zeitschrif-
ten zentrale Beitrdge innerhalb der Forschung zu digitalen Plattformen zu finden,
doch ist die Suche aufgrund des Fehlens von identifizierbaren Qualititsindikatoren
sehr zeitintensiv und die Gefahr des Nichterfassens zentraler Literatur sehr hoch.
Dennoch ist es géngig, Literaturverzeichnisse und Quellen der innerhalb der Daten-
banksuche und der Sichtung von Zeitschriften gefundenen Beitrdge zu sichten, um

wichtige Beitridge oder gar Primérliteratur zu finden.



Abbildung 3: Gesichtete deutsche und Auswahl auslindischer Zeitschriften

Titel Beitrige*
Marketing Review St. Gallen 16
Electronic Markets 12
Harvard Business Manager 9
Schmalenbachs Zeitschrift fiir betriebsw. Forschung 5
Der Betriebswirt 3
Journal of Business Economics 3
Marketing ZFP 2
Betriebswirtschaftliche Forschung und Praxis 1
Management Review Quarterly 0
Review of Marketing Science 0
Management International Review 0
| AdeeZasites |
International Journal of Industrial Organization 33
European Conference on Information Systems 28
Journal of Economics & Management Strategy 25
Information Economics and Policy 22
International Conference on Information Systems 19
Management Science 17
The RAND Journal of Economics 16
Electronic Markets 15
Communications of the ACM 13
Journal of Industrial Economics 11
Journal of Management Information Systems 11
* Anzahl zusitzlich gefundener Beitrége innerhalb der Zeitschrift
** Auswahl an Zeitschriften mit der hochsten Anzahl gefundener Beitrage

Quelle: Eigene Erstellung.



Die Suchstrategie des "Pyramidings" ist eine mogliche Herangehensweise zum
Auffinden von Primérliteratur. Pyramiding ist ein Suchprozess, der auf der Idee
basiert, dass Menschen mit einem starken Interesse an einem Thema dazu neigen,
Menschen zu kennen, die fachkundiger sind als sie selbst.” Innerhalb von Beitriigen
bedeutet dies, dass die zitierte Literatur ein hoheres Informationsniveau hat als der
Beitrag selbst, sodass gewihrleistet werden kann, dass letztlich stets auf die Primér-
literatur mit dem hochsten Informationsgehalt zuriickgegriffen wird. Dementspre-
chend wurde final bei relevanten Beitrdgen das Literaturverzeichnis nach weiteren

relevanten Beitrdgen gesichtet und mit in die Literaturanalyse aufgenommen.

2.2 Literatursubsumierung (zweite Phase)

Um die Subsumierung der Literatur wissenschaftlich nachvollziehbar und objektiv
durchfiihren zu konnen, wird dieser Prozess mittels einer qualitativen Inhaltsana-
lyse gestiitzt. Das ist an dieser Stelle notwendig, da die stets steigende und bereits
heute hohe Anzahl an Beitrigen zu einem Uberfluss an Informationen fiihrt. Ziel
der qualitativen Inhaltsanalyse war es, in der Literatur hiufig thematisierte Aspekte
aufzudecken und diese mittels einer Verschlagwortung mit Oberbegriffen bzw. so-
genannten Codes zu versehen. Auf diese Weise ist es moglich, zentrale Charakte-
ristika und deren allgemeine marktwirtschaftliche Folgen sowie Herausforderungen
von digitalen Plattformen zu identifizieren und in der Literaturlandschaft hiufig
angesprochene Plattformtypen zu erfassen. Das Ergebnis der qualitativen Inhalts-
analyse ist somit eine Liste an Charakteristika, Herausforderungen und Folgen so-

wie die unterschiedlichsten Arten an Plattformen.

Zur Auswertung dieser Informationen wurde durch Kuckartz (1988) eine Analy-
sesoftware fiir Texte entwickelt (damals winMAX, heute MaxQDA), welche die
Systematisierung von Informationen, deren Nachvollziehbarkeit, aber auch vor al-
lem die Validitit und Reliabilitit der Auswertung sicherstellt.'”

Eine methodisch kontrollierte Verschlagwortung von qualitativen Daten orientiert
sich dabei an methodischen Uberlegungen aus der Soziologie. Nach Alfred Schiitz
ist der Prozess der Verschlagwortung als eine anthropologische Basistechnik anzu-
sehen, die dem Menschen hilft sich nicht nur im privaten Leben, sondern sich auch
in der Wissenschaft zu orientieren. Dies ermogliche die leichtere Identifizierung
und Bewertung von Objekten, wo normalerweise keine Zihlmethodik vorliegt.!!

Max Weber greift diese Technik ebenfalls auf und ernennt sie zum Kernziel der

° Vgl. Hippel/Franke/Priigl (2009), S. 1397f.; Hippel/Thomke/Sonnack (1999), S. 49.
10 Vgl. Kuckartz (1988), S. 73.
'Vgl. Schiitz (1962), S. 7ff.



empirischen Sozialforschung, da die Bildung von klaren Oberbegriffen zwischen
einer ,.hermeneutischen Methodik, die auf das Verstehen des Einzelfalls abzielt,
und einer auf gesetzesartigen Zusammenhénge fixierten sozialwissenschaftlichen
Statistik*“!? stehe. Methodisch sollen also RegelmiBigkeiten aufgedeckt werden, die

das Verstindnis des einzelnen Falles erklaren konnen.

Mithilfe der Statistiksoftware MaxQDA ist es somit moglich die Fiille der Einzel-
beitrage zu sogenannten Codes zu reduzieren, wobei die Aussagekraft der Informa-
tionen gewahrt wird. Sie sind stets nachvollziehbar und auch zu einem spéteren
Zeitpunkt kontrollierbar. Kluge (1999) untersuchte verschiedene Einzelstudien, die
eine Codierung qualitativer Inhalte bezweckten und konsolidierte diese zu einem
begriindeten Stufenmodell zur systematischen und nachvollziehbaren Bildung von
Codes.!* Dieses ist vergleichbar mit der typologischen Analyse nach Kuckartz
(1988; 1996), der Prozessstrukturanalyse nach Gerhardt (1995; 1986; 1991) oder
auch der typologischen Operation der Reduktion nach Barton/Lazarsfeld (1955),
auch wenn hierbei zum Teil vergleichbare Phasen zu einer Stufe konsolidiert wer-

den mussten.

Dazu sind in einer ersten Stufe primére Codes zu definieren, die der Beschreibung
der Literatur dienen. Innerhalb der zweiten Stufe werden dhnliche Codes gruppiert
und weiter analysiert, ob diese in einer empirischen RegelmifBigkeit vorkommen.
Das kann unter anderem bedeuten, dass zwei Codes zumeist in Kombination mitei-
nander auftreten. In einer dritten Stufe werden diese empirischen RegelméBigkeiten
auf einen inhaltlichen Sinnzusammenhang iiberpriift. An dieser Stelle kann es vor-
kommen, dass die Codes aus der ersten Stufe nochmals angeglichen werden miis-
sen. In der letzten Stufe erfolgt letztlich die finale Bildung von Codes, die durch
gefundene inhaltliche Sinnzusammenhédnge zwischen einzelnen Beitrdgen tiefer

charakterisiert werden kénnen.'*
Stufe 1:

Zunichst gilt es, erste Codes zu generieren. Innerhalb einer ersten Literatursichtung
wurden dazu mdogliche Schlagworte identifiziert, die innerhalb der Literatursyste-
matisierung als Codes dienen konnten. Diese Codes konnen als urspriingliche
Codes oder als Primdrcodes angesehen werden und umfassten dabei anfianglich in
der Literatur identifizierte Charakteristika digitaler Plattformen (z. B. mehrseitige
Mrkte oder Intermedidre), thematisierter Plattformtypen (z. B. Austauschplattfor-
men oder Entwicklungsplattformen), Folgen spezifischer Plattformtypen (z. B.

12 Kuckartz (1999), S. 31.
13 Vgl. Kluge (1999), S. 257.
14 Vgl. ebenda, S. 260.
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Transaktionsorientierung oder Datenorientierung) oder aktuelle Herausforderun-
gen (z. B. das Kritische Masse-Problem oder Herausforderungen im Nutzungspro-

zess).
Stufe 2 und 3:

Die Primércodes aus der ersten Literatursichtung wurden im Laufe der Literatur-
subsumierung stets weiterentwickelt, ergdnzt oder auch gekiirzt, bis sich ein fester
Stamm an Codes gebildet hat. Das ist notwendig, da bei der ersten Literatursichtung
aufgrund der tiberschaubaren Literaturbasis noch keine validen Codes erzeugt wer-
den konnen, sie sich iiberschneiden oder erst spéter in der weiteren Literatursich-
tung als wichtig herausbildeten. Bereits kodierte Literatur muss demzufolge ein
zweites Mal gesichtet werden, sodass unbrauchbare Codes geloscht oder auch um-
codiert werden konnen. Damit ist sichergestellt, dass die gesamte Literatur einheit-

lich codiert ist und einer vergleichenden Analyse unterzogen werden kann.
Stufe 4:

Die finalen Codes sind in Abbildung 4 aufgelistet und zeigen eine weitaus fein-
gliedrigere Ausgestaltung als die verwendeten Suchbegriffe zur Literaturrecherche
aus Abbildung 2. Die Verwendung von Codes zur weiteren Literaturrecherche ist
nur bedingt zu empfehlen, da dadurch zahlreiche zentrale Beitrdge von der Suche
ausgeschlossen wiirden. Vielmehr sind sie in der Literaturrecherche dazu geeignet,
letzte inhaltliche Liicken zu schlieBen. Das Ergebnis der qualitativen Literatursys-
tematisierung ist in Abbildung 4 dargestellt. Die hier genannten Merkmale beinhal-
ten in der Literatur hdufig fokussierte Charakteristika, Folgen oder Herausforderun-
gen digitaler Plattformen sowie als zentral erachtete Plattformtypen. Diese Merk-
male werden im Verlauf des Forschungsberichtes genauer betrachtet und eingehend

analysiert.

Fiir das Verstidndnis der systematischen Codierung gilt es zu beachten, dass die
Charakteristika weitestgehend fiir alle Plattformtypen zu gelten haben und die Fol-
gen sowie Herausforderungen von den zugrundeliegenden Plattformtypen abhén-
gen. Die Gliederung der Merkmale stellt gleichzeitig die Grobgliederung dieses
Forschungsberichts dar, sodass nach der definitorischen Eingrenzung des Begriffs
digitale Plattformen zunichst die Charakteristika in Kapitel 4 und dann die Platt-

formtypen in Kapitel 5 analysiert werden.
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Abbildung 4: Gefundene Merkmale innerhalb der Literatursubsumierung

Zwei-/ Mehrseitige Markte Austauschplattform
Multihoming Content Plattformen
Modularitit Zahlungsplattform
Lock-In-Effekte Kommunikationsplattform
Intermediére Entwicklungsplattformen
Interaktivitét
Indirekte Netzeffekte
Direkte Netzeffekte
Architektur
| Felem |  Herauhorderungem |
Skalierungspotenzial Circulus Vitiosus
Hybridisierungspotenzial Kritische Masse
Transaktionsorientierung Personalisierungsparadoxon
Datenorientierung Vertrauen
Monopolstellung
Datensicherheit
Preismodelle

Quelle: Eigene Erstellung.

3 Forschungen zu digitalen Plattformen und Begriffsbe-
stimmung

Mirkte verdndern sich durch die zunehmende Digitalisierung sehr schnell, sodass
neue Unternehmen in den Markt eintreten, die die Bediirfnisse von Konsumenten
effektiver und auch effizienter befriedigen koénnen. Die Uberlegenheit und der Er-
folg von Uber setzte in den USA nicht nur die gesamte Branche stark unter Druck,
sondern verdnderte sie von Grund auf, sodass etablierte Personenbeférderungsun-
ternehmen nun einer neuen Konkurrenzsituation ausgesetzt sind. Durch die zuneh-
mende Bedeutung von digitalen Medien erstanden weitere erfolgsversprechende di-

gitale Plattformen wie Facebook, Airbnb oder auch die Suchplattform von Google.

Auch wenn digitale Plattformen, wie eBay und Google, erst mit der Kommerziali-

sierung des Internets in den 90er Jahren eine Existenzgrundlage bekamen'®, so gibt

15 Vgl. Lucking-Reiley (2000), S. 228.
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es den Begriff der Plattformen bereits langer. Die definitorische Bandbreite zu (di-
gitalen) Plattformen ist dabei groB3. In diesem Kapitel werden zunichst jene For-
schungsstrange identifiziert, die die Forschung zu digitalen Plattformen bisher ma@-
geblich bestimmt haben und wichtige Erkenntnisse zur Beantwortung der Fragen

des vorliegenden Forschungsberichtes liefern konnen.

3.1 Forschungsstringe zu digitalen Plattformen

Einen ersten globalen und auch umfassenden Ansatz zur Erstellung eines definito-
rischen Uberblicks erstellten Thomas/Autio/Gann (2014): Die Autoren verfolgten
einen qualitativen Analyseansatz, der die Ergebnisse zentraler Studien innerhalb
eines Forschungsbereiches konsolidiert und miteinander verkniipft. Dazu fiihrten
sie zundchst eine Literaturrecherche auf der Literaturdatenbank ISI Web of Science
Social Sciences Citation Index durch und bereinigten das Ergebnis in einer ersten
Sichtung zunédchst um irrelevante Beitrdge au3erhalb von Managementzeitschriften
oder mit fachfremden Themenbezug. Die zweite Sichtung der Literatur umfasste
das Lesen und die Verschlagwortung einzelner Textpassagen, um jeden Literatur-
beitrag anhand der zugrundeliegenden Forschungsrichtung oder etwa der verwen-
deten Definitionsbasis zum Begriff ,,platforms* beschreiben zu konnen.!® Das Er-
gebnis dieser qualitativen Literaturanalyse fiihrt zu vier verschiedenen Forschungs-

strangen:

e organisationale Plattformen
¢ Produktfamilienplattformen
e Plattformen als Marktintermediére

e Plattformdkosysteme

Diese Unterscheidung korrespondiert mit den Ergebnissen der Untersuchungen von
von Gawer/Cusumano (2008) sowie Gawer (2014), die thematisch die Gruppe der

Plattformékosysteme abzugrenzen versuchten.!”

Der Forschungsstrang organisationale Plattformen basiert unter anderem auf Ver-
offentlichungen von Hamel/Prahalad (1990) und Kogut/Zander (1992) und be-
schreibt Organisationen als Plattformen, die Unternehmensressourcen und Unter-
nehmensfahigkeiten schnell und flexibel miteinander zu neuen organisationalen
Strukturen kombinieren, um auf Verdnderungen in der Konsumentennachfrage o-

der sich verdndernde Marktchancen reagieren zu konnen. Die Wertentstehung liegt

16 Vgl. Thomas/Autio/Gann (2014), S. 218.
17Vgl. ebenda, S. 1991,

13



innerhalb dieser Sichtweise in der Flexibilitdt und Anpassungsfahigkeit der inter-
nen Prozesse des Unternehmens an die Aulenwelt, um Koordinationskosten zu sen-
ken. Somit ist dieser Forschungsstrang innerhalb der Organisationstheorie einzu-

ordnen.'®

Produktfamilienplattformen gehdren dem zweiten Forschungsstrang an und be-
inhalten nach Meyer/Lehnerd (1997) ein Set aus Komponenten und Modulen, aus
denen verschiedene Produkte effizient kreiert und verdffentlicht werden kdnnen.'”
Nach Nobeoka/Cusumano (1997) finden solche Plattformen etwa in der Automo-
bilbranche Anwendung, wenn verschiedene Modelle von Fahrzeugen auf der glei-
chen ProduktionsstraBe produziert werden kénnen.?’ Wheelwright/Clark (1992) be-
schreiben Plattformen, wie auch die Produktionsstralen von Fahrzeugen, zum An-
fang der Digitalisierung hin als ein Produkt, das passenderweise den Kernnutzen
einer Kundengruppe trifft und zugleich im Hinblick auf den Austausch von zusétz-
lichen Funktionen leicht zu modifizieren ist.>! Es wird somit gezeigt, dass bei die-
sem Forschungsstrang Wert dadurch geschaffen wird, dass ein Produktionsprozess
durch eine leichte Modifikation umgestellt werden kann. Robertson/Ulrich (1998)
schlieBen an die leichte Modifizierung von Komponenten an und definierten Platt-
formen als eine Sammlung von Unternehmensressourcen, mithilfe derer ver-
schiedenste Produkte effizient entworfen, konfiguriert und gefertigt werden kon-
nen.?? Theoretisch basiert dieser Strang somit auf der Forschung innerhalb der In-
novationslehre und der Produktentwicklung. Zentrale Forschungsarbeiten in die-
sem Zusammenhang sind innerhalb der Produktentwicklung von Ulrich/Eppinger
(1995), der Innovationsforschung von Utterback (2006), der Innovationsarchitektur
von Henderson/Clark (1990), der Modularitét innerhalb von Produktionsprozessen
von Baldwin/Clark (1997) und der Mass Customization nach Pine/Davis (1999)

zuzuschreiben.?

Ebenso wie organisationale Plattformen werden auch Produktfamilienplattformen
in der Forschung zwar weiterhin thematisiert, doch sind deren thematische Schwer-

punkte nur entfernt mit den digitalen Plattformen verwand.?* Deshalb ist die weitere

18 Vgl. Thomas/Autio/Gann (2014), S. 201f.; Hamel/Prahalad (1990), S. 791f.; Kogut/Zander
(1992), S. 384f.

19 Vgl. Meyer/Lehnerd (1997), S. 90.

20 Vgl. Nobeoka/Cusumano (1997), S. 169.
21 Vgl. Wheelwright/Clark (1992), S. 78f.
22 Vgl. Robertson/Ulrich (1998), S. 20f.

2 Vgl. Ulrich/Eppinger (1995), S. 8fT.; Utterback (2006); Henderson/Clark (1990), S. 9ff.; Bald-
win/Clark (1997), S. 3ff.; Pine/Davis (1999).

24 Vgl. Thomas/Autio/Gann (2014), S. 201ff.
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Literaturrecherche innerhalb dieser beiden Forschungsstringe von untergeordneter
Wichtigkeit.

Zunehmend intensiv wird hingegen der Forschungsstrang Plattformen als Markt-
intermediire erforscht. Definitorisch liegen Plattformen hier zwischen zwei
Marktseiten, den Anbietern und den Nachfragern, sodass Transaktionen zwischen
diesen durch die Plattform ermdglicht und kontrolliert werden.? Innerhalb der
Transaktionen ausgetauschte Produkte und Dienstleistungen gehen dabei jedoch
nicht in das Eigentum der Plattform iiber, um nachfolgend an Endkonsumenten ver-
mittelt zu werden.?® Dieser Forschungsstrang wurde maBgeblich im Jahre 2002
durch Forschungsarbeiten von Rochet/Tirole (2002; 2003; 2006) mit Beitrdgen tiber
den Einfluss von Intermedidren zwischen der Anbieter- und Nachfragerseite auf die
Anzahl von stattfindenden Transaktionen durch eine asymmetrische Preissetzungs-
struktur auf zweiseitigen Mirkten begriindet.?’” Zusammen mit der Forschungsar-
beit von Caillaud/Jullien (2003) sowie Anderson/Coate (2005) bilden diese Bei-
trage die Grundlage der weiteren Forschung in Bezug auf mehrseitige Markte in der
digitalen Ara.”® Dabei nehmen sie Bezug auf Charakteristika und Herausforderun-
gen auf zweiseitigen Markten, die im Spezifischen bereits tiber 15 Jahre zuvor ihre
Wurzeln in der Erforschung von Netzeffekten (engl. network externalities) durch
Katz/Shapiro (1985) finden.? Diese Netzeffekte griff bereits Weiber (1992) auf und
untersuchte unter anderem deren zunédchst hemmenden Einfluss auf die Ausbrei-
tung von Kommunikationstechnologien als Kritische Masse-Systeme, die sich
durch einen stindig richtungswechselnden Kommunikationsfluss auszeichnen.*
Dabei sind Kommunikationstechnologien zweifelsfrei den mehrseitigen Markten
zuzuordnen, sodass sich viele Parallelen zu digitalen Plattformen ziehen lassen und
die Forschung von Weiber (1992) grundsétzlich auch heute noch als Grundlage zum
Verstindnis der Funktionsweise von digitalen Plattformen herangezogen werden

kann.

Der vierte Forschungsstrang Plattformokosysteme beschreibt die Rolle von Platt-
formen innerhalb von technologiebasierten Unternehmenssystemen mit dem Fokus
auf deren Aufbau und Wirkungszusammenhéngen, sprich deren Architektur. Hier

gilt die Forschung von Bresnahan/Greenstein (1999) als Grundstein des Stranges,

25 Vgl. Armstrong (2006), S. 668.
26 Vgl. Hagiu/Yoffie (2009), S. 74ff.

27 Vgl. Rochet/Tirole (2002), S. 549ff.; Rochet/Tirole (2003), S. 990ff.; Rochet/Tirole (2006),
S. 645ft.

28 Vgl. Thomas/Autio/Gann (2014), S. 203; Caillaud/Jullien (2003), S. 309ff.; Anderson/Coate
(2005), S. 9471t

2 Vgl. Katz/Shapiro (1985), S. 424fF.
30 Vel. Weiber (1992), S. 15ff.
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da Wirkungszusammenhinge zu konkurrierenden Systemtechnologien untersucht
wurden. Erst mit der steigenden Bedeutung von mehrseitigen Mérkten durch die
Forschung von Rochet/Tirole (2002; 2003; 2006) ndherte sich dieser Strang dem
Forschungsstrang Plattformen als Marktintermedidre an. Dabei wurde zunehmend
der Radius um Plattformen erweitert, sodass nicht mehr nur die Wirkungszusam-
menhénge zu den Nutzern und den Konkurrenzsystemen untersucht wurden, son-
dern auch die Beziehung zu plattforminternen Instanzen, wie Sponsoren oder Ei-
gentiimer von Plattformen. Mit Cusumano/Gawer (2002) sowie Gawer/Cusumano
(2008) wurde zunehmend die hierarchische Aufbaustruktur digitaler Plattformen
erforscht, die letztendlich zu einem weiten Geschéftsnetzwerk fiihrte.’! Im Kontext
fokussiert dieser Strang somit zentral auf Basis von informationspolitischen Ent-
scheidungswegen vornehmlich ganzheitliche Strategieentwicklungen auf organisa-
tionstheoretischer Entscheidungsbasis.’? Da Plattformdkosysteme somit auch die
intermedidre Stellung zwischen Anbietern und Nachfragern inkludieren, werden
auch hier Plattformen unter Betrachtung von Netzeffekten nach Katz/Shapiro
(1985, 1986, 1992 und 1994) beschrieben.?*> Dabei beinhaltet dieser Forschungs-
strang auch den bedeutsamen Einfluss einer geniigend groBen Installierten Basis,
also einer geniigen groflen Nutzergruppe, die Farrell/Saloner (1985, 1986, 1988 und
1992) fokussierten.** Da weiterhin auch durch Gawer/Cusumano (2008) zuneh-
mend die hierarchische Aufbaustruktur digitaler Plattformen erforscht wurde, ist
ebenso die Forschung von Shapiro/Varian (1999b) relevant.® Auch hier lisst sich
in der deutschsprachigen Forschungslandschaft wieder die Forschung von Weiber
(1992) hervorheben, wobei hier Telekommunikationsnetzwerke untersucht wur-

den.3®

Neben den von Thomas/Autio/Gann (2014) identifizierten vier Forschungsstrangen
hat sich mit den Untersuchungen von van Alstyne/Parker/Choudary (2016) ein fiinf-
ter Forschungsstrang ,,Pipeline-versus-Platform® herausgebildet. Dieser ist mitt-
lerweile als weiterer Forschungsstrang zu betrachten, da er die strikte Trennung von
digitalen Unternehmen in Plattformunternehmen und Pipelineunternehmen vor-
sieht. Wéhrend Plattformunternehmen Produkte und Dienstleistungen lediglich ver-

mitteln, produzieren Pipeline-Unternehmen diese und verkaufen sie anschlieBend.?’

31'Vgl. Gawer/Cusumano (2008), S. 68ff.; Cusumano/Gawer (2002), S. 51.
32 Vgl. Bresnahan/Greenstein (1999), S. 11f.

33 Vgl. Katz/Shapiro (1985), S. 424; Katz/Shapiro (1986b), S. 822f.; Katz/Shapiro (1992), S. 55;
Katz/Shapiro (1994), S. 93.

34 Vgl. Farrell/Saloner (1985), S. 70f.; Farrell/Saloner (1986), S. 940; Farrell/Saloner (1988), S.
235; Farrell/Saloner (1992), S. 9f.

35 Vgl. Shapiro/Varian (1999b), S. 8ff.
36 Vgl. Weiber (1992), S. 15ff.
37 Vgl. van Alstyne/Parker/Choudary (2016a), S. 54f.
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Diese Eigenschaft unterscheidet Plattformunternehmen von Pipeline-Unternehmen,
die als Produktionsunternehmen mit einem sequenziellen Wertschdpfungsprozess,
also hintereinander ablaufenden Produktionsschritten, Ressourcen dahingehend
miteinander kombinieren, dass ein Produkt gefertigt wird. Bei der Produktion der
Giter wird somit der Wert bei der Kontrolle und Koordination der linear ablaufen-
den Produktionsschritte innerhalb des Wertschopfungsprozesses generiert, wih-
rend bei Plattformunternechmen der Wert mafigeblich durch das Vernetzen bzw.
dem Matching der verschiedenen Marktseiten und dem Orchestrieren von Interak-
tionen entsteht.*® Das fiihrt dazu, dass nicht nur interne Prozesse optimiert, sondern
auch die externen Interaktionen zur Umwelt ausgestaltet werden miissen, und damit
ein wertvolles Netzwerk aufgespannt werden muss. Innerhalb dieses Netzwerkes
konnen nun auch fremde Branchen und eigentliche Konkurrenten der Plattform auf-
tauchen, deren regulatorischer Umgang es fiir Plattformen genau zu definieren gilt.
So konnen beispielsweise Nutzer von Apple-Produkten ebenso Apps von Microsoft
oder Google installieren.’ Dieses aufgespannte Netzwerk mit den zahlreichen Ver-
bindungen zu anderen Unternehmen oder digitalen Plattformen auf horizontaler,
vertikaler, aber auch lateraler Produktionsebene zeigt letztlich die starke Anlehnung
des Forschungsstranges Pipeline-versus-Platform an jenen Strang der Plattfor-

mokosysteme.*

Allerdings missachtet dieser Forschungsstrang stellenweise das zentrale Merkmal
des Strangs Plattformen als Marktintermedidre, dass digitaler Plattformen Produkte
oder Dienstleistungen nicht aufkaufen diirfen, um sie nachfolgend weiterverduBern
zu konnen. Prinzipiell wiirden auch klassische Zwischenhéndler in die Definitions-
grundlage mit aufgenommen, die durch den Einkauf von Giitern und deren Zwi-
schenlagerung nicht mehr allein Vermittler von Transaktionspartnern sind. Anstelle
der Rolle als Vermittler nehmen klassische Zwischenhéndler verstirkt Aufgaben in
der Disposition von Giitern wahr und sind somit Disponenten innerhalb einer Wert-
schopfungskette.! Auch wenn van Alstyne/Parker/Choudary (2016a) Zwischen-
hindler Plattformunternehmen betrachten, greifen sie etwa mit der der Betrachtung
von Plattformdkosystemen zentrale Merkmale digitaler Plattformen auf, sodass die

betrachteten Merkmale einer weiteren Analyse unterzogen werden.

38 Vgl. ebenda, S. 56.

39 Vgl. van Alstyne/Parker/Choudary (2016b), S. 24f.
40 Vgl. Baldwin/Woodard (2014), S. 23.

4'Vgl. van Alstyne/Parker/Choudary (2016a), S. 59.
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Abbildung 5: Vergleich der fiinf zentralen Literatur-Forschungsstringe

Definition: Plattformen sind Organisationen, die interne Ressourcen und Féhigkeiten
dahingehend einsetzen, um schnell auf Verdnderungen in der Konsumentennachfrage
oder auf dem Markt zu reagieren.

Wertentstehung: Flexibilitdt und Anpassungsfahigkeit von internen Prozessen an die
Umwelt 2 Modularer Unternehmensaufbau

Beispiele: Unternehmensberatung, Auslagerung von Abteilungen

Literaturhinweis: Hamel/Prahalad (1990); Kim/Kogut (1996); Kogut/Zander (1992)

Definition: Plattformen sind ein Set aus Komponenten und Modulen innerhalb eines
Produktionsprozesses, die eine schnelle Modifizierung der Produktion ermdglichen.
Wertentstehung: Anpassungsfahigkeit der Produktion, modulare Produktionsschritte
Beispiele: Automobilbranche, FMCG, automatische Produktfertigungen
Literaturhinweis: Meyer/Lehnerd (1997); Nobeoka/Cusumano (1997); Wheel-
wright/Clark (1992); Robertson/Ulrich (1998); Utterback (1994)

Definition: Plattformen sind Intermedidre bzw. Vermittler zwischen verschiedenen
Marktseiten und ermoglichen Transaktionen zwischen diesen.
Wertentstehung: Vermittlung von passenden Transaktionspartnern unter der Reduk-

tion von Such- und Informationskosten auf beiden Marktseiten

Beispiele: Online Auktionen, Zahlungssysteme, digitale Werbung, Spielekonsolen
Literaturhinweis: Rochet/Tirole (2002, 2003, 2006); Caillaud/Julline (2003); Ander-
son/Coate (2005); Armstrong (2006)

Definition: Plattformen als Organisationsebene eines Netzwerkes aus Servicepartnern
Wertentstehung: (wie Plattformen als Marktintermedidre) aulerdem Angebot von er-
ginzenden Serviceleistungen ausgewahlter Kooperationspartner

Beispiele: Betriebssysteme fiir Smartphones, Innovations-Hubs (Kundeninnovationen)
Literaturhinweis: Cusumano/Gawer (2002); Gawer/Cusumano (2008); Bres-
nahan/Greenstein (1999)

Definition: Plattformen als Gegenstiick zu Pipeline-Unternehmen ohne Produktion ei-
gener Produkte, die als Zwischenhdndler mit eigenem Warenvertriebssystem agieren
Wertentstehung: (wie Plattformékosysteme)

Beispiele: Videostreamingdienste, digitale Héndler

Literaturhinweis: Van Alstyne/Parker/Choudary (2016a, b); Parker/van
Alstyne/Choudary (2017)

Quelle: Eigene Erstellung.
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3.2 Definitorischer Rahmen zur Analyse digitaler Platt-
formen

Vor dem Hintergrund der Analysen des vorherigen Kapitels kann nun ein allgemei-
ner definitorischer Rahmen fiir digitaler Plattformen aufgezeigt werden: Vor dem
Hintergrund der Ausfithrungen in Kapitel 3.1 und der zusammenfassenden Darstel-
lung in Abbildung 5 ist erkennbar, dass die fiinf Forschungsstrénge einerseits zwar
deutliche Unterschiede aufweisen, andererseits aber auch klare Uberscheidungen
existieren. In einer konsolidierten Betrachtung lassen sich aber zwei ,.For-

schungscluster* abgrenzen.

In einem ersten Forschungscluster lassen sich die ersten beiden Forschungs-
stringe zusammenfassen, da sie eher auf die organisationalen Ebene und auf die
Leistungserstellungsprozesse einiger Unternehmen abzielen. Sie sind zwar in der
nachfolgenden Literaturrecherche und Systematisierung eher von untergeordneter
Wichtigkeit, dennoch konnen sie aufgrund der charakteristischen Besonderheiten
nicht vollstindig vernachldssigt werden. Darunter fallen neben dem modularen Un-
ternehmensaufbau die schnelle Reaktionserfordernis auf Umwelteinfliisse, die bei
digitalen Plattformen aufgrund der hohen Konkurrenzintensitét und der leichten

Adaptionsfahigkeit bedeutsam sind.

In einem zweiten Forschungscluster werden Plattformen als Marktintermedi-
are, Plattformokosysteme sowie Pipeline-versus-Platform zusammengefasst. In
diesem Forschungscluster wird u.a. ein Fokus auf mehrseitige Méarkte und die damit
einhergehende intermedidre Rolle digitaler Plattformen gelegt. Diese Fokussierung
ist wichtig, da diese Merkmale digitaler Plattformen einen eminenten Einfluss auf
die tatsdchliche Nutzung von digitalen Plattformen haben. Dieses Forschungsclus-
ter wird im folgenden Verlauf als ,,digitale Plattformokonomie* bezeichnet und
ist fiir die weiteren Betrachtungen von besonderer Wichtigkeit, da es die Bedeutung
der Marktintermedidre und des im Plattformokosystem aufgespannten Netzwerkes
fokussiert. Eine konsolidierte Betrachtung der Darstellungen zu Forschungscluster
zwei erlaubt nun auch eine Definition zu digitalen Plattformen, die im Hinblick auf
die Analyse zur Beantwortung der in diesem Forschungsbericht gestellten For-
schungsfragen als zweckmifig zu bezeichnen ist:

Digitale Plattformen stellen ein virtuelles Netzwerk dar, auf dem verschie-
dene Marktteilnehmer miteinander verbunden werden, um unter der Auf-
sicht und Kontrolle der Plattform Waren und Dienstleistungen auf direktem

Weg auszutauschen, sodass der Besitz unmittelbar vom Ressourcenbereitstel-
ler zum -konsument iibertragen wird.

19



Die obige Definition bildet die Grundlage fiir die folgenden Betrachtungen zur Ab-
leitung der zentralen Charakteristika und Erscheinungsformen digitaler Plattfor-

men.

4 Zentrale Charakteristika digitaler Plattformen

Wihrend Ebay mit dem Griindungsjahr 1995 bereits als eine etablierte digitale
Plattform gilt, sind andere digitale Plattformen noch sehr jung: So ging Facebook
2004 und Airbnb sogar erst 2008 an den Markt.*> Doch ihre wirtschaftliche Ent-
wicklung ist nicht weniger interessant als die bisher kurze Existenz. Mit den Uber-
legungen in Kapitel 3 kann festgestellt werden, dass ihr Erfolgsmodell auf einer
zentralen Geschiftslogik basiert: Als Intermediiire ist die primire Aufgabe das
Matching von Transaktionspartnern, also dem Verbinden von Anbieter und
Nachfrager von Produkten oder Dienstleistungen auf mehrseitigen Mérkten, ohne
am Versand der Ware oder an der Erbringung der Dienstleistung mafB3geblich betei-
ligt zu sein. Durch ihre intermediére Rolle obliegt der digitalen Plattform lediglich
das Ermdglichen und Kontrollieren einer direkten Transaktion zwischen zwei
Marktseiten.*’ Zentral bleibt dabei, dass die Regelung und Kontrolle der Kernpro-
zesse und das Einsetzen von unternehmenseigenen, organisatorischen und techni-
schen Ressourcen weiterhin durch das Plattformunternehmen erfolgt.* Das zielge-
naue Vermitteln von Transaktionspartner ist die wertstiftende Funktion digitaler
Plattformen, fiir die die Nutzer in Form von Gebiihren zu zahlen bereit sind. Da
digitale Plattformen dabei mindestens zwei Marktseiten gleichzeitig koordinieren
miissen, besteht der Einfluss sog. indirekter Netzeffekte, die es fiir Plattformen zu
16sen gilt. Aus der Kommunikationsbeziehung zwischen den einzelnen Akteuren
resultieren weiterhin aber auch sog. direkte Netzeffekte, die den Nutzen digitaler
Plattformen mafgeblich beeinflussen und somit von groer Bedeutung sind. Auf-
grund dessen, dass Plattformen als Intermediére lediglich Transaktionspartner mit-
einander verbinden und dabei fiir jeden neuen Nutzer (ob Anbieter oder Nachfrager)
nur geringe Zusatzkosten entstehen, ergeben sich bei digitalen Plattformen vorteil-
hafte Wachstumsperspektiven. Dabei sind die genannten Merkmale aber nicht
disjunkt, sondern stehen in einer engen Beziehung zueinander, weshalb sie auch im

Zusammenhang untersucht werden miissen.

42 Vgl. Lucking-Reiley (2000), S. 228.

4 Vgl. Anderson/Coate (2005), S. 947ff.; Armstrong (2006), S. 668; Caillaud/Jullien (2003),
S. 309ft.

4 Vgl. Lichter/Weiber (2018), S. 4.
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Vor diesem Hintergrund werden im niachsten Schritt zunéchst ,,mehrseitige Markte*
analysiert und das Verstindnis des Zusammenhangs zu direkten und indirekten
Netzeffekten vertiefen. Gleichzeitig gilt es, die wertstiftenden Aktivitaten digitaler
Plattformen zu sondieren, um darauffolgend die Wachstumsperspektiven digitaler
Plattformen einer gesonderten Betrachtung zu unterziehen. Die Auswahl der nach-
folgend diskutierten Charakteristika wurde auch auf das Ergebnis der qualitativen
Inhaltsanalyse aus Kapitel 3 gestiitzt, das in Abbildung 6 dargestellt ist:

Wie in Abbildung 6 zu erkennen ist, wird die getroffene Auswahl relevanter Cha-

rakteristika und Folgen durch die qualitative Inhaltsanalyse aus Kapitel 2.2 gestiitzt.

Abbildung 6: Hiufigkeitsverteilung der Merkmale

Zwei-/ Mehrseitige Mérkte 328 Preismodelle 296
Indirekte Netzeffekte 349 Transaktionsorientierung 271
Intermediére 263 Datenorientierung 264
Interaktivitat 254 Monopolstellung 253
Direkte Netzeffekte 252 Skalierungspotenzial 150
Multihoming 125 Hybridisierungspotenzial 136
Lock-In-Effekte 125 Datensicherheit 135
Modularitét 115

Architektur 115

* Haufigkeit

Quelle: Eigene Erstellung.

Zur Charakterisierung aller Arten von digitalen Plattformen wird die Bedeutung
indirekter sowie direkter Netzeffekte (Kapitel 4.1) und die Mehrseitigkeit digitaler
Plattformen (Kapitel 4.2) als grundlegend angesehen. Die intermedidre Stellung di-
gitaler Plattformen stellt weiterhin jene Moglichkeit dar, um Werte fiir den Nutzer
zu schaffen. Diese Werte flir den Nutzer lassen sich durch eine Intensivierung der
Daten- und Transaktionsorientierung digitaler Plattformen steigern, weshalb in Ka-
pitel 4.3 eine Analyse der verschiedenen Ebenen der Wertentstehung auf digitalen
Plattformen durchgefiihrt wird. Ebenfalls aus der intermedidren Stellung resultiert
das Wachstumspotenzial digitaler Plattformen (Kapitel 4.4), welches sich in die

Skalierung und die Hybridisierung des Angebots unterteilen lasst.
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4.1 Direkte und indirekte Netzeffekte und ihre Folgen

Die klassische Produktionstheorie beinhaltet die Suche nach effizienten Faktor-
kombinationen unter dem Einfluss von Skaleneffekten sowie Verbundeffekten. Sie
prigte iiber Jahrzehnte hinweg die Okonomie. Doch wird die Okonomie zuneh-
mend durch Informations- und Kommunikationstechnologien beeinflusst, die durch

einen weiteren Einfluss angetrieben wird.

Der Einfluss, der Informations- und Kommunikationstechnologien stark formt,
wird Netzeffekte genannt (auch Netzwerkeffekte oder engl. network externalities)
und ist typischerweise auch bei digitale Plattformen zu finden. Netzeffekte bedeu-
ten zunéchst allgemein, dass der Nutzen eines Produktes von der Installierten Basis
abhingt, also von den Teilnehmern eines Systems, wobei die Teilnehmer unterei-
nander vernetzt sind. Je mehr Teilnehmer sich beispielsweise in einem Telefonnetz
befinden, desto mehr Teilnehmer konnen im Netz erreicht werden, wodurch der
Nutzen des Netzwerks erhoht wird.*> Ein dhnlicher Einfluss ist bei Kreditkarten-
netzwerken, Computer Hardware bzw. Software sowie auch bei Videokassetten-
oder DVD-Systemen zu beobachten.*® Gemein haben die Beobachtungssituationen
hierbei, dass der Nutzen fiir die Teilnehmer der Netzwerke nicht nur aus der Skalen-
oder Verbundeffekten und dem daraus giinstigeren Produktkauf auf Markten resul-
tiert, sondern der Nutzen der Technologie sich iiber ihren Verbreitungsgrad auf
dem Markt ableiten l4sst.

Zentrale Forschungsarbeiten wurden von Farrell/Saloner sowie Katz/Shapiro in den
1980er und 1990er Jahren sowie von Rohlfs 1974 veroftentlicht und sind in Kapitel
4.1.2 und 4.1.4 verankert. Dabei lassen sich Netzeffekte gemil3 ihrer ,,Wirkrich-
tung* weiterhin in direkte Netzeffekte (engl. direct network externalities oder same-
side effects) und indirekte Netzeffekte (indirect network externalities, two-sided
network externalities oder cross-side effects) unterteilen.*’ Direkte Netzeffekte tre-
ten auf, wenn der Nutzen eines Gutes fiir Kunden dadurch steigt, dass andere Kun-
den das gleiche, kompatible Gut benutzen.*® Eine eingehende Betrachtung dieser
Netzeffekte erfolgt in Kapitel 4.1.2. Indirekte Netzeffekte hingegen entfalten dann
ihre Wirkung, wenn der Nutzen eines Gutes allein dadurch steigt, dass vermehrt
komplementcire Giiter auf dem Markt angeboten werden.*’ Die genauere Analyse
der indirekten Netzeffekte erfolgt in Kapitel 4.1.4.

4 Vgl. Katz/Shapiro (1985), S. 424.
46 Vgl. Katz/Shapiro (1994), S. 94f.

47 Vgl. Farrell/Saloner (1985), S. 70; Parker/van Alstyne (2005), S. 1498; Rochet/Tirole (2003), S.
990.

8 Vgl. Farrell/Saloner (1985), S. 70; Katz/Shapiro (1985), S. 424.
4 Vgl. Katz/Shapiro (1985), S. 424.
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Weiterhin hiangen die Netzeffekte von der zugrundeliegenden Giiterbeschaffenheit
ab. Die Unterteilung nach Weiber (1992) in Singulér-, Netzwerk- und Systemgiiter
ist hier als vorteilhaft anzusehen, da sie im Kern auf der Entstehung des Nutzens
basiert. Somit wird zunéchst in Kapitel 4.1.1 ein Verstindnis dafiir geschaffen, in-

wiefern sich Giiter anhand ihrer Nutzenentfaltung unterscheiden lassen.

4.1.1  Singulir-, Netzeffekt- und Systemgiiter

Von Unternehmen produzierte Giiter lassen sich nach ihrer Beschaffenheit in Sin-
gulér-, Netzwerk- und Systemgiiter einteilen. Wahrend Singulérgiiter nur iiber ei-
nen origindren Nutzen verfiigen, der sich aus dem Aufbau des Produktes und des-
sen Anwendung ergibt, haben Netzeffektgiiter neben dem origindren Nutzen auch
einen derivativen Produktnutzen. Dieser derivative Produktnutzen ergibt sich aus
der Verbreitungsintensitdt komplementirer Produkte auf dem Markt und beein-
flusst somit maBgeblich die Kaufentscheidung. Da es zu fast jedem Gut komple-
mentére Produkte gibt, existiert ein derivativer Produktnutzen bei nahezu allen Pro-
dukten — er ist somit ubiquitér, sprich allgegenwértig. Der derivative Produktnutzen
kann bei Netzeffektgiitern dahingehend gesteigert werden, dass das Angebot an
Komplementirgiitern ausgedehnt wird.>® Die Steigerung des Nutzens lisst sich an-

hand folgender drei Beispiele verdeutlichen.

1. Werden Kunden einer Bank mit Kreditkarten versorgt, konnen die Kunden
mit den Kreditkarten allein wenig anfangen. Sie sind im Grunde nutzlos.
Erst wenn die Moglichkeiten bei Handlern zur Bezahlung von Forderungen
steigen, konnen die Kreditkarten genutzt werden und das Produkt entfaltet

seinen Nutzen.

2. Mit Videospielkonsolen allein kdnnen keine Spiele begonnen werden. Der
isolierte Kauf einer Konsole ist zwar moglich, doch entfaltet die Konsole
allein keinen Nutzen, insofern keine Spiele vorab auf ihr installiert wurden.
Dementsprechend werden Konsolen und Spiele gerne im Verbund gekautft,
da diese beiden Produkte komplementir zueinander sind und zusammen ei-
nen Nutzen entfalten. Die Konsole und die Spiele stehen also in einer Ver-
marktungs- und Nutzenbeziehung®! zueinander. Steigt nun die Vielfalt an

Spielen, so ist die Konsole umso niitzlicher.

0 Vgl. Weiber (1992), S. 15f.
51'Vgl. ebenda, S. 16.
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3. Konkurrierten beispielsweise HD-Player und Blu-ray-Player als hochaufls-
sende Nachfolgemodelle fiir DVD-Player auf einem Markt, so hat das An-
gebot komplementirer Produkte einen Einfluss auf die Durchsetzungsfahig-
keit den zugrundeliegenden Systems. In diesem Fall iiberwiegte das Ange-
bot von komplementéren Blu-ray-DVDs auf dem Markt, sodass sich dieses
System im Wettbewerb durchsetzen konnte.>? Die Blu-ray-DVDs stehen da-
bei ebenso in einer Vermarktungs- und Nutzenbeziehung zu den Blu-ray-
Playern.

Wie in Abbildung 7 erkennbar, haben Systemgiiter im Unterschied zu Singuldr-
und Netzeftektgiitern keinen origindren, sondern nur einen derivativen Nutzen. Die-
ser entsteht aus dem interaktiven Einsatz von Systemgiitern. Systemgiiter konnen
nur dann einen Nutzen entfalten, wenn mindestens zwei Nutzer diese Technologie
benutzen und damit eine Interaktionsbeziehung eingehen konnen. Diese Interakti-
onsbeziehung ist bei Systemgiitern von elementarer Bedeutung, da sich an dessen

Anzahl der Nutzen eines Systemgutes manifestiert:>

So wiirde WhatsApp keine
Rolle spielen, wenn es zum Sender einer Nachricht keinen Empfinger gibe, oder
Instagram géibe es nicht, wenn Inhalte hochgeladen wiirden, die von keinem Be-

trachter angeschaut wiirden.

Abbildung 7: Vergleich von Singuliir-, Netzeffekt- und Systemgiitern

Origindrer Nutzen

Derivativer Nutzen

Sin guldrgiiter Netzeffektgiiter Systemgiiter

Quelle: Eigene Erstellung.

Weiber (1992) definierte fiir Systemgiiter fiinf wesentliche Merkmale zur Kontras-

tierung von Netzeffektgiitern:

1. Es existiert nur ein Derivativnutzen, der sich aus einem interaktiven Einsatz
zwischen den Nutzern bestimmt, wihrend Netzeffektgiiter zudem auch ei-
nen origindren Nutzen haben.

2. Der Derivativnutzen ldsst sich iiber den Verbreitungsgrad eines Systemgu-
tes auf dem Markt bestimmen, also der Anzahl an Nutzern, die das gleiche
kompatible Systemgut nutzen (sog. Installierte Basis). Da die Anzahl der
Nutzer variabel ist, ist auch der Derivativnutzen des Gutes veranderlich,

52 Vgl. Parker/van Alstyne/Choudary (2017), S. 114.
33 Vgl. Weiber (1992), S. 18.

24



wihrend Netzeffektgiiter zusitzlich iiber einen origindren Produktnutzen
verfligen, der sich nicht verdndert.

3. Systemgiiter sind iiber ein physisches Netzwerk miteinander verbunden und
bilden zusammen eine Systemtechnologie. Netzeffektgiiter wirken zusam-
men auf einem fiktiven Netzwerk auf Basis einer indirekten Kompatibili-
tatsbeziehung.

4. Systemgiiter weisen primdr direkte und Netzeffektgiiter primér indirekte
Netzeffekte auf.

5. Bei Systemgiitern konnen sich die direkten Netzeffekte erst mit der zuneh-
menden Nutzung des Systemgutes entfalten. Der Kauf allein ist nicht aus-
reichend. Bei Netzeffektgiiter hingegen ergeben sich mit zunehmender Ver-
breitung komplementérer Giiter Nutzensteigerungen durch indirekte Netz-
effekte.

Systemgiiter konnen in reale Netze und virtuelle Netze unterschieden werden: Ana-
loge Telefonnetze gehdren hierbei zu den realen Netzen, da Nutzer physisch iiber
eine Leitung miteinander verbunden sind. Im Gegenzug dazu sind virtuelle Netze,
wie z. B. eine Software oder eine Onlineplattform, nicht physisch. Die zugrunde-
liegende Verbindung ist zwar logisch begriindbar, aber nicht haptisch.>* Die Anzahl
der Nutzer wird hier als Installierte Basis bezeichnet, die sich virtuell trifft, um mit-
einander zu interagieren und Daten oder Kenntnisse auszutauschen.’® Der Wert ei-
nes Systemgutes richtet sich dabei nach der Anzahl méglicher Interaktionsbezie-

hungen zwischen den Teilnehmern des Netzwerkes.*®

Digitale Plattformen unterscheiden sich hinsichtlich ihrer Beschaffenheit: Wahrend
einige Plattformen das Ziel verfolgen, Nutzer miteinander iiber ein virtuelles zu
verbinden, damit diese miteinander kommunizieren konnen, verbinden andere
Plattformen ihre Nutzer mit dem Ziel, dass Produkte verkauft bzw. gekauft oder
Dienstleistungen gebucht werden konnen. Das erste Beispiel liele sich den System-
giitern zuschreiben, da der Wert der Plattform sich unter dem Einfluss von direkten
Netzeffekten durch die Grofle des Netzwerkes ableiten ldsst. Im zweiten Beispiel
stellen Anbieter und Nachfrager zueinander komplementére Nutzergruppen dar, die
sich wechselseitig auf der Plattform bedingen. Wéhrend Plattformunternehmen al-
lein das technische System zur Verfligung stellen, welches in der isolierten Form
keinen Nutzen erzeugt, steigt der Nutzen und somit auch der Wert der digitalen
Plattform mit dem Wachstum der Anbietergruppe, die zur Plattform komplemen-
tire Leistungsangebote erstellen und dadurch im einfachsten Fall Nachfrager anlo-
cken. In diesem Fall wére der Einfluss von indirekten Netzeffekten gegeben. Somit

lieBen sich diese Plattformen den Netzeffektgiitern zuschreiben.

34 Vgl. Clement/Schreiber (2016), S. 57.
35 Vgl. Farrell/Saloner (1986), S. 941.
5 Vel. Metcalfe (1995), S. 53.
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Abbildung 8: Vergleich Singulir-, Netzeffekt- und Systemgiiter

Nutzen origindr origindr und deri- | derivativ
vativ
Zeitlich kon- | gegeben teilweise vom Ver- | vom Verbreitungs-
stanter Nut- breitungsgrad auf grad auf dem
zen dem Markt abhidn- | Markt abhéngig
gig
Netzeffekte | - primdr indirekt primér direkt
Relevanz des | hoch hoch gering
Kaufaktes
Priméire Ab- | ...aus der Produkt- | ...aus dem Verbrei- | ...aus dem Verbrei-
leitung des beschaffenheit tungsgrad komple- | tungsgrad des Pro-
Wertes... mentérer Produkte | duktes auf dem
markt
Beispiel Lebensmittel Videospielkonso- Telefonnetze,
len, Kreditkarten Messenger-Dienste

Quelle: Eigene Erstellung, in Anlehnung an Weiber, 1992, S. 15ff..

4.1.2 Direkte Netzeffekte

Direkte Netzeffekte zeichnen sich dadurch aus, dass der Nutzen fiir einen Konsu-
menten in einem Netzwerk allein dadurch steigt, dass andere Konsumenten sich
demselben Netzwerk anschlieBen.’” Dieser Grundsatz ist ein klassischer Fall exter-
ner Einfliisse auf Kommunikationstechnologien und wird auch als Demand Side
Economies of Scale bzw. nachfragerseitigen Skaleneffekt bezeichnet.’® Farrell/Sa-
loner (1986) beschreiben diesen Effekt mit ,,there are benefits to doing what others
do.*>? Es ist also von Vorteil, wenn Menschen das tun, was andere tun. Ein erster
Ansatz hierzu geht auf Rohlfs (1974) zuriick, der allein den Einfluss von Netzef-
fekten auf Kommunikationsnetzwerken untersuchte, ohne dabei Erwartungshaltun-
gen der Kunden oder den Wettbewerb verschiedener Anbieter zu beriicksichtigen.®
Erst Katz/Shapiro (1985) zogen Konkurrenzsituationen mit in ihre Betrachtungen

ein und schlussfolgerten, dass sich jene Netzwerke durchsetzen, die die meisten

57 Vgl. Katz/Shapiro (1986b), S. 824.
38 Vgl. Farrell/Saloner (1986), S. 940; Farrell/Saloner (1992), S. 10.
% Farrell/Saloner (1986), S. 940.

60 Rohlfs (1974) erkannte das der Wert eines Kommunikationsnetzwerkes steigt, wenn die Anzahl
an Teilnehmern wichst, bezog allerdings keine Konkurrenzsituationen mit ein, die die Vorzugs-
wiirdigkeit jenes Netzwerkes beinhaltet, die die meisten Teilnehmer beinhalten.
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Teilnehmer im Netzwerk miteinander verbinden konnen.®' Der Begriff direkte
Netzeffekte wurde durch Farrell/Saloner (1985) und ein Jahr spéter nochmals durch
Katz/Shapiro (1986a) geprigt.> Dabei zeigte sich, dass insbesondere die GroBe der
Installierten Basis den Wettbewerb und die Vorzugswiirdigkeit des Produktes be-
einflusst, da sich jene potenziellen Teilnehmer in ihrem Anschluss dahingehend be-

stirkt fiihlen, dass sie sich dem Anbieter mit dem groBten Netzwerk anschlieBen.®

Direkte Netzeffekte sind somit vor allem fiir Systemgiiter relevant, die iiber keinen
origindren Produktnutzen, sondern ausschlieBlich iiber einen derivativen Produkt-
nutzen verfiigen.®* Prinzipiell erschlieBt sich der Nutzen digitaler Plattformen mit
Einfluss direkter Netzeffekte rein tiber deren Verbreitungsgrad. Kurzum ist dies am
Beispiel der digitalen Plattform WhatsApp praktikabel zu verdeutlichen, welches
in Abbildung 9 dargestellt ist.

Abbildung 9: Zunahme an Verbindungen bei Systemgiitern

Quelle: Eigene Erstellung.

Wir beispielhaft unterstellt, dass eine Kommunikationsplattform bei Start {iber vier
Nutzer verfiigt, so wiaren dadurch sechs Interaktionsbeziehungen méglich. Verdop-
pelt sich die Nutzerzahl auf acht, so steigen die Mdglichkeiten der Interaktionsbe-
ziehungen auf nahezu das flinffache. Die Anzahl der mdglicheren Interaktionsbe-
ziehungen und somit auch der Nutzen der Plattform ldsst sich nach dem Metcalfe-

schen Gesetz wie folgt berechnen:

n-1

Sp = Zi=(n-(n—1))+2

i=1

61 'Vgl. Katz/Shapiro (1985), S. 424.

62 Vgl. Farrell/Saloner (1985), S. 70; Katz/Shapiro (1986a), S. 146.
3 Vgl. Katz/Shapiro (1986a), S. 147.

% Vgl. Weiber (1992), S. 18f.
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sn = Anzahl an Interaktionsbeziehungen
n= Anzahl an Teilnehmern

Wird nun unterstellt, dass sich der Nutzen einer Kommunikationsplattform direkt
durch die Anzahl moglicher Interaktionsbeziehungen bestimmt, so entwickelt sich
der Nutzen in Abhingigkeit einer linear steigenden Teilnehmerzahl exponentiell.
spricht Arthur (1989) in diesem Zusammenhang auch vom Gesetz zunehmender
Skalenertriige.®® Durch den Nutzenzuwachs kann eine Plattform immer mehr Teil-
nehmer ,,anziehen®, sodass ein Sog zur grofften und demnach auch niitzlichsten
Plattform einsetzt. Bei direkten Netzeffekten hiangt der Nutzen einer Person also
nicht von den technischen Eigenschaften ab, sondern von der Gesamtzahl der Nut-
zer. Der progressive Anstieg der moglichen Interaktionsbeziehungen basiert auf
dem Gesetz nach Metcalfe und zeigt mit Abbildung 10 die Bedeutung der Grof3e

der Installierten Basis, also der digitalen Plattform angeschlossenen Nutzerzahl.®

Abbildung 10: Das Gesetz nach Metcalfe
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Quelle: Eigene Erstellung.

Konkurrieren Netzwerke mit unterschiedlicher Teilnehmerzahl (Installierter Basis)
um potenzielle Teilnehmer, so hingt die Entscheidung der Teilnehmer fiir ein be-

stimmtes System insbesondere von der Erwartungshaltung gegeniiber der kiinftigen

5 Vel. Arthur (1989), S. 116.
% Vgl. Farrell/Saloner (1986), S. 940.
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NetzwerkgrofBe ab. Das bedeutet, dass die kiinftige NetzwerkgroBe von potenziellen
Teilnehmern im Voraus antizipiert wird. Es ist allerdings vorauszusetzen, dass die
potenziellen Teilnehmer in der Lage sind, kiinftige Netzwerkgrofen korrekt vor-
herzusehen und in ihrer Entscheidungsfindung rational handeln.®” Unter dieser
Restriktion ldsst sich somit zusammenfassend restimieren, dass die Erwartungshal-
tung potenzieller Teilnehmer iiber die kiinftige Grofe und somit iiber den kiinftigen
Nutzen eines Netzwerkes dariiber entscheidet, ob das Netzwerk gegentiber konkur-

rierender Netzwerke vorzuziehen ist.

Weitere Uberlegungen zum Einfluss direkter Netzeffekte auf digitalen Plattformen
lassen sich dahingehend aufzeigen, dass jene Interaktionsbeziehungen auf digitalen
Plattformen sich in einem Grad der sozialen Interaktivitit widerspiegeln. Dieser
Interaktivitdtsgrad beschreibt mit den moglichen Ausprigungszustinden gering
und Ahoch das Ausmal} zwischen den Teilnehmern, in dem die Plattform Kommuni-
kation, Verhandlung und Koordination zwischen einzelnen Nutzern erlaubt. Ein ge-
ringer Grad an sozialer Interaktivitét schlief3t eine soziale Interaktion zwischen Nut-
zern aus, sodass ein anonymes Netzwerk entstiinde.®® Erweitern l4sst sich dieser
Grad dahingehend, dass bei seiner hohen Auspriagung ein stetiger Rollenwechsel
zwischen Sender und Empfinger von Nachrichten vorliegt und somit keine einsei-
tige Kommunikation stattfindet.*” Diese Wechselseitigkeit im Kommunikations-
fluss ist hierbei im Sinne der Uberlegungen nach Farrell/Saloner (1992), da durch
das Vorhandensein einer wechselseitigen Kommunikationsbeziehung der Einfluss
von Netzeffekten verstirkt wird.”’ Da beispielsweise bei Kundenempfehlungen auf
Plattformen eine einseitige Kommunikationsbeziehung vorliegt, unterliegen diese
zwar direkten Netzeffekten, doch sind sie eher von geringer Intensitét. Es gilt an
dieser Stelle somit bei sémtlichen digitalen Plattformen zu priifen, wo eine ein- oder
wechselseitige Kommunikationsbeziehung vorliegt, um abzuschitzen, ob ein star-

ker Einfluss direkter Netzeffekte gegeben ist.

4.1.3 Kritische Masse-Problem

Ein Grund fiir das Scheitern digitaler Plattformen mit direkten Netzeffekten kann
das zu spéte Erreichen einer profitablen Nutzeranzahl sein. Wéchst eine Installierte
Basis zu langsam, ist der Nutzen fiir bereits angeschlossene Nutzer nur gering und

eine Nutzensteigerung kaum wahrnehmbar.

7 Vgl. Katz/Shapiro (1994), S. 96.

8 Vgl. Perren/Kozinets (2018), S. 24ff.

% Vgl. van Alstyne/Parker/Choudary (2016a), S. 58.
0Vgl. Farrell/Saloner (1992), S. 12.
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Der Nutzen fiir die Installierte Basis wird durch die potenziellen Interaktionsbezie-
hungen dargestellt, die bei gleichmédfig wachsender Grofe der Installierter Basis
progressiv steigen. Mit jedem hinzukommenden Teilnehmer wéchst somit auch der
zusitzliche Nutzen — der Grenznutzen. Aus dieser Steigerung des Grenznutzens bei
wachsenden Plattformen entsteht ein anfangs zu bewéltigender Diffusionsnachteil,
bei dem das Durchsetzungsvermogen der Plattform weiterhin unklar ist. Sind zu
wenig Interaktionsbeziehungen moglich und haben angeschlossene Nutzer ein zu
geringes Vertrauen in eine positive Entwicklung der Plattform, hat diese fiir die
Installierte Basis einen zu geringen Nutzen, sodass es zu einem Verlassen der Platt-
form kommen kann. Dies ist fiir sogenannte Kritische Masse-Systeme charakteris-
tisch, da sie auf eine gentigend grof3e Installierte Basis angewiesen sind und es stets
dazu kommen kann, dass Teilnehmer das System verlassen und die Diffusionskurve
wieder abfallen kann.”! Unter diesen Umstinden besteht somit die Gefahr, dass
Plattformen gegebenenfalls vom Markt gedringt wiirden. Diese Instabilitdtsphase
besteht so lange, bis eine ausreichend grof3e Installierte Basis erreicht wird, bei der

t.”2 Diese ausrei-

sich der Diffusionsnachteil zu einem Diffusionsvorteil entwickel
chende Gro3e der Installierten Basis wird als Kritische Masse bezeichnet, die eine
Plattform schnell erreichen sollte, um iiberlebensfihig zu werden.” Da das Kriti-
sche-Masse-Problem aus unzureichend vielen Interaktionsmoglichkeiten bei klei-
nen GruppengrofBen resultiert, besteht dieses Problem vorrangig bei Technologien
mit im Vordergrund stehenden Interaktionen.”* Solche sind vor allem auf Kommu-
nikationsplattformen (wie bspw. WhatsApp) doch auch auf jenen Plattformen mit

direkter, wechselseitiger Kommunikationsbeziehung zwischen Nutzern zu finden.

Sobald die Kritische Masse erreicht ist, stellt sich ein progressiver Nutzenzuwachs
durch zusétzliche Interaktionsbeziehungen ein. Dies gewédhrleistet einen Stabilitéts-
mechanismus in der weiteren Entwicklung, der die wirtschaftliche Zukunft der
Plattform sichern kann. Mit der wachsenden Installierten Basis steigt desgleichen
die Vorzugswiirdigkeit der digitalen Plattform im Vergleich zu Plattformen mit
kleinerer Installierten Basis. Daraus erfolgt ein Sog hin zur Plattform mit der grof3-
ten Installierten Basis. Bestehende Plattformalternativen werden von der dominie-
renden Plattform verdringt und es ergibt sich eine Tendenz zu einem Gewinner-
Markt, der die Monopolstellung der vorzugswiirdigsten Plattform beinhaltet. Eine

tiefere Betrachtung dieses Wachstumsprozesses erfolgt in Kapitel 4.4.1.7°

T'Vgl. Wiese (1991), S. 44; Weiber (1992), S. 134.

2 Vgl. Weiber (1992), S. 134.

3 Vgl. Farrell/Saloner (1986), S. 942; Wiese (1991), S. 44.
" Vgl. Weiber (1992), S. 18f.

75 Vgl. Shapiro/Varian (1999b), S. 177; Peters (2010), S. 15.
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Drum gilt es fiir Forschung und Praxis zu priifen, welche Marketing-Malnahmen
insbesondere fiir digitale Plattformen geeignet sind, um das Kritische Masse-Prob-

lem schnell iberwinden und die Stabilitdtsphase erreichen konnen.

4.1.4 Indirekte Netzeffekte

Bei den indirekten Netzeffekten ist der Nutzen eines Produktes umso hoher je gro-
er die Anzahl kompatibler, also miteinander vereinbarer und zusammenpassender
Produkte ist.”® Produkte, die auf den Verbreitungsgrad von Komplementirproduk-
ten angewiesen sind, zéhlen zu den Netzeffektgiitern (vgl. Kapitel 4.1.1). Als klas-
sisches Beispiel kann hier die Verwendung von Videorecordern angefiihrt werden,
die ohne verfiigbare Videokassetten keinen Nutzen haben und somit auch keine
Nachfrage erzeugen konnen. Videokassetten stehen damit in einer Vermarktungs-
und Nutzenbeziehung’’ zu Videorecordern. Es bildet sich ein System von komple-
mentdren Komponenten, die separat voneinander auf dem Markt angeboten wer-
den.”® Ferner kann die Nutzungsbeziehung auch auf individuelle Anwendungsket-
ten bezogen sein, sodass beispielsweise Wein haufig in Kombination mit Trauben
und Kise konsumiert wird. Entscheidend ist hier allerdings, dass kein bestimmter
Giiterbezug besteht, sondern die gemeinsame Nutzung relevant ist. In diesem Fall

liegen sogenannte Bedarfs- bzw. Nachfrageverbunde vor.”

Katz/Shapiro (1985) entwickelten ein Rechenmodell, um den Wettbewerb auf
Mairkten mit Einfluss von indirekten Netzeffekten nachvollziehen zu konnen. Dabei
verdeutlichten sie die Bedeutung von Netzeffekten, die aus der Erwartungshaltung
potenzieller Kunden gegeniiber der Durchsetzungsfahigkeit eines Systems resul-
tiert. Konkurrieren mehrere Wettbewerber auf einem Markt, so sei jener Wettbe-
werber von potenziellen Kunden vorzuziehen, der den besten Ruf oder die besten
Aussichten auf Erfolg hat. Beispielsweise konnte so der gute Ruf von IBM in den
1980er Jahren die Durchsetzungsfahigkeit derer Personal Computers (PC) begiins-
tigt haben. Setzt sich das System eines Anbieters durch, so ist die Wahrscheinlich-
keit groB3, dass es innerhalb dieses Systems auch weitere Zusatzanwendungen
gibe.?’ Diese Prognose der kiinftigen Verfiigbarkeit von Zusatzanwendungen bzw.

von Komplementirprodukten ist laut Katz/Shapiro (1986b) ein wichtiger Einfluss,

6 Vgl. Farrell/Saloner (1985), S. 70f.
7 Vgl. Weiber (1992), S. 16.
8 Vgl. Farrell/Saloner (1992), S. 15.

" Vgl. Bocker (1975), S. 306; Engelhardt (1978), S. 81ff.; Miiller-Hagedorn (1978), S. 184{f.;
Weiber (2006), S. 116.

80 Vgl. Katz/Shapiro (1985), S. 439.
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der iiber die Entscheidung fiir ein System bestimmt. Wenn sich potenzielle Kunden
zwischen zwei konkurrierenden Systemen entscheiden miissten, entschieden sie
sich fiir jenes, bei dem zukiinftig mit einer breiteren Verfiigbarkeit komplementérer

Giiter zu rechnen sei.®!

Das liegt daran, so Katz/Shapiro (1994), dass viele Produkte in einer isolierten Ver-
wendung nur einen sehr geringen Nutzen fiir den Kunden haben, doch ihr Nutzen
steigt, wenn das Produkt mit anderen Produkten kombiniert wird. Gehen potenzielle
Kunden nun von der Erwartung aus, dass es nicht genligend komplementére Pro-
dukte geben wird, so ist die Wahrscheinlichkeit hoch, dass sie sich gegen einen
Kauf entscheiden; denn die Revision einer Entscheidung fiir ein System ist fiir Kun-
den kostspielig, da erneut Kosten zum Erwerb eines alternativen Systems inklusive
der dazugehdrigen Komplementirprodukte entstiinden.®? Entschied sich ein Kunde
hingegen fiir einen Anbieterwechsel des Smartphones, miisste der Kunde beispiels-
weise kostpflichtige Anwendungen erneut kaufen. Da die bereits entstandenen Kos-
ten fiir Zusatzanwendungen etwa durch Verkauf nicht riickgéngig gemacht werden

kénnen und somit unwiderruflich anfallen, fallen hier sogenannte sunk costs an.%

Wihrend Katz/Shapiro (1985; 1986b; 1992; 1994) zusammenfassend vornehmlich
die Erwartungshaltung potenzieller Kunden in den Verbreitungsgrad der Techno-
logie selbst und den der komplementiren Produkte unter dem Begriff network ex-
ternalities zusammenfassten, fokussierten Farrell/Saloner (1985) zunichst den Ein-
fluss von Netzeffekten bei standardisierter Produkte, die auch kompatibel zu Pro-
dukten anderer Hersteller sind. Die Standardisierung von Produkten bewirke, dass
Produkte austauschbarer wiirden und Kunden leichter auf konkurrierende Angebote
eingingen. Beispielsweise sind Telefonnetze verschiedener Anbieter miteinander
kompatibel, sodass eine Festlegung auf ein System keine tiefgreifenden Nachteile

t.34 Weiterhin resultiert aus der Standardisierung von Produkten das Erzie-

aufweis
len von Economies of Scale, sodass Bauteile durch die Vereinheitlichung der Pro-
duktion kostengiinstiger bezogen und das Produkt dementsprechend kostengiinsti-

ger produziert und am Markt angeboten werden kann.*’

Zusammenfassend l4sst sich restimieren, dass der Nutzen eines Netzeffektgutes da-

von abhingt, wie hoch der Verbreitungsgrad komplementirer Produkte an einem

81 'Vgl. Katz/Shapiro (1986b), S. 824.

82 Vgl. Katz/Shapiro (1994), S. 93f.

8 Vgl. Caves/Porter (1984), S. 361.

8 Vgl. Farrell/Saloner (1985), S. 70.

85 Vgl. ebenda, S. 71; Salop (1979), S. 149.
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Markt ist und inwiefern die Produkte gewissen Marktstandards unterliegen.®® Aus

einer Standardisierung der Produkte verschiedener Anbieter ergeben sich,

e dass die Verbreitung kompatibler (Zusatz-)Produkte erleichtert und das
Angebot erginzender Dienstleistungen, wie die Reparatur oder das Update

eines Produktes, erh6ht wird

e und dass Standards am Markt Massenproduktionen der Systeme und der
Komplementirgiiter begiinstigen, die durch die Verwirklichung der Econo-
mies of Scale zu einer Kostensenkung und zu einem geringeren Marktpreis
fithren, sodass letztlich die Nachfrage aufgrund des geringeren Preises wie-

derum steigen kann.®’

Da sich der Nutzen von Netzeffektgiitern nicht unmittelbar und allein aus den Pro-
dukteigenschaften herausbildet, sondern viel mehr aus der Verfiigbarkeit kompa-
tibler Produkte und den Economies of Scale ableitet, besteht ein derivativer, sprich
abgeleiteter Nutzen.®® Auf digitalen Plattformen duBert sich dieser Effekt dadurch,
dass der Nutzen einer digitalen Plattform davon abhingt, wie grofl das Angebot
bzw. die Nachfrage ist. Wenngleich von einem Nutzerzuwachs auf derselben
Marktseite kein Nutzenzuwachs resultiert oder es gar durch einen erhohten Wett-
bewerb zu einer negativen Nutzenentwicklung kommen kann, entfalten indirekte
Netzeffekte dann ihre Wirkung, wenn die komplementiare Marktseite anwéchst, da
hierdurch mehrere potenzielle Transaktionspartner zur Verfiigung stehen.®® Somit
bedeutet das, dass der Nutzen einer digitalen Plattform fiir Anbieter davon abhingt,
wie viele Nachfrager der Plattform angeschlossen sind, et vice-versa.”® Da der Ein-
tritt in ein Plattformnetzwerk zumeist kostenlos ist, entscheiden potenzielle Nutzer
der digitalen Plattform moglichenfalls ad hoc iiber den aktuellen Nutzen der digita-
len Plattform und antizipieren allenfalls dann den zukiinftigen Nutzen, wenn sie

einen monetiren Aufwand zu erwarten haben.

8 Vgl, Weiber (1992), S. 16f.

87 Vgl. Farrell/Saloner (1985), S. 71; Weiber (1992), S. 16f.

8 Vgl. Weiber (1992), S. 16.

8 Vgl. Haucap (2019), S. 202.

% Vgl. Parker/van Alstyne (2005), S. 1494; Rochet/Tirole (2002), S. 549.
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4.1.5 Netzeffekte in Bezug auf digitalen Plattformen

Der Wettbewerb auf digitalen Plattformen wird oft durch direkte und indirekte
Netzeffekte sowie durch Wechselkosten beeinflusst. Jene Plattform, die diesen Ein-
fluss zu nutzen weiB, hat bessere Chancen sich im Wettbewerb durchzusetzen.”!
Direkte Netzwerkeffekte hdngen mit der Grofle eines Netzwerks zusammen und
sagen aus, dass der Nutzen, den ein Nutzer von einer digitalen Plattform erhélt,
direkt von der GroBe der Installierten Basis beeinflusst wird.”?> Diese Uberlegung
bezieht sich vornehmlich auf Telekommunikationsnetzwerke, wie WhatsApp oder

Skype, der eine einzige Nutzergruppe zugrunde liegt.

Da viele digitale Plattformen allerdings Anbieter und Nachfrager als Nutzergruppe
der Plattform ansprechen, lésst sich diskutieren, ob diese beiden Gruppen zusam-
men zu einer Installierten Basis zdahlen und somit dort direkte Netzeffekte auftreten.
Eine zustimmende Betitelung als Installierte Basis ldsst sich aus der Erlduterung
ableiten, dass der Grad der sozialen Interaktivitit wichtig ist und dabei nicht nur ein
einseitiger Kommunikationsfluss besteht, sondern zwingend ein stindiger Rollen-
wechsel zwischen Sender und Empfanger etwa von Nachrichtenzugrunde liegen
muss und weiterhin eine hohe Anzahl an richtungswechselnden Interaktionen von
hoher Bedeutung sind.”® Eine aversive Betrachtung dieser Argumentation liegt al-
lerdings auch nahe, da mit der Kommunikation zwischen Ressourcenbereitstellern
und Ressourcennachfragern eine strikte Rollenverteilung vorgegeben ist. Auf der
Basis des Giiteraustauschs mag dies zwar zutreffen, zumal es immer einen Verkéu-
fer und einen Kéufer gibt, sodass schlielich zwei Installierte Basen entstiinden.
Dieser Aspekt im Hinblick auf die sich stindig wechselnden Kommunikationsrich-
tungen, etwa wihrend eines Verkaufsgespriaches, zu vernachlissigen, sodass im
weiteren Verlauf die Gruppen der Ressourcenbereitsteller und Ressourcennachfra-
ger zu einer Installierten Basis zusammengefasst werden kdnnten. Dies ist in Ab-
bildung 11 dargestellt. Dort weiterhin zu erkennen ist, dass innerhalb einer Nutzer-
gruppe direkte Netzeffekte auftreten konnen, insofern eine direkte Kommunikati-
onsbeziehung zwischen den Teilnehmern gegeben ist. Ebenso treten zwischen der
Anbieter- und der Nachfragerseite indirekte Netzeffekte auf, da Attraktivitit bzw.
der Nutzen der Plattform fiir eine Nutzergruppe von der GréBe der anderen Nutzer-

gruppe abhingig ist.

1 'Vgl. Evans/Schmalensee (2008), S. 667; Rochet/Tirole (2003), S. 990.
%2 Vgl. Haucap (2019), S. 202.
% Vgl. van Alstyne/Parker/Choudary (2016a), S. 58ff.
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Abbildung 11: Vergleich Indirekte (cross-side) und Direkte (same-side)
Netzeffekte

Quelle: Eigene Erstellung.

Generell kann der Einfluss indirekter, wie auch direkter Netzeffekte durch die Exis-
tenz von staatlich gesetzten Standards, durch Unternehmenskooperation oder durch
Wettbewerb gemindert oder auch intensiviert werden. Dabei kdnnen diese externen
Einfliisse positiv oder negativ sein und sowohl bei realen Netzen, als auch bei vir-
tuellen Netzen auftreten. Positive Einfliisse bei realen Netzen entstehen aus der
Verkniipfung der einzelnen Netzwerkelemente mit daraus resultierendem hoherem
Nutzen. Negative Einfliisse entstehen hingegen durch eine Uberfiillung oder gar
durch eine Uberlastung des Netzes. Werden virtuelle Netzwerke betrachtet, so sind
positive Einfliisse von sinkenden Koordinationskosten gekennzeichnet, die vor al-
lem dann auftreten, wenn ein Prozessstandard existiert. Negative Einfliisse in Be-
zug auf virtuelle Netzwerke sind hingegen der Befall von Viren auf Softwarekom-
ponenten, da sich erst bei einer gro3en Installierten Basis auch die Entwicklung von
dazu passenden Viren lohnt. Die daraus entstehenden Kosten fiir Sicherheitsmal-

nahmen bilden schlieBlich negative duBere Effekte.”

Um negative Einfliisse besser kontrollieren zu kénnen, verstehen sich manche di-
gitalen Plattformen als Kontrollinstanz und beeinflussen die Interaktionen zwischen
den Nutzergruppen teils sehr stark, wéhrend andere Plattformunternehmen eine

weitaus liberalere Philosophie der Intermediation verfolgen.

4 Vgl. Clement/Schreiber (2016), S. 59ff.
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Abbildung 12: Positive und negative externe Einfliisse in Bezug zu direkten
und indirekten Netzeffekten

Verbesserung der Angebot neuer Programme fiir

Handhabbarkeit Betriebssysteme

Uberlastung von Foren Viren auf Betriebssystemen

Quelle: Eigene Erstellung.

Der Grad der Intermediation stellt mit den Auspragungszustinden gering bis hoch
das Ausmal} dar, inwiefern die Plattform in Austauschprozesse zwischen Ressour-
cenbereitsteller und Ressourcennutzer integriert ist und deren Interaktionsbezie-
hung koordiniert. Eine hohe Integration vermag, dass die Plattform Interaktionen
durch die Implementierung von Unternehmensstandards im hohen Ausmal regu-
liert, koordiniert und iiberwacht. Ein geringer Integrationsgrad bewirkt, dass Inter-
aktionen weitestgehend unabhéngig von der Plattform zwischen den Nutzern statt-
finden konnen.”® Es liegt nahe, dass der Grad der Intermediation eher beim Vorlie-
gen indirekter Netzeffekte relevant ist und dann auch nur gesteigert werden sollte,
wenn es ein begriindetes Risiko fiir betriigerische Interaktionen gibt. Dies mag vor
allem beim Kauf und Verkauf von Handelswaren sowie bei Finanztransaktionen
der Fall sein, sodass eine gesonderte Betrachtung des Grades der Intermediation in
Kapitel 5 erfolgt.

Da einige digitale Plattformen von Interaktionsbeziehungen zwischen ihren Nut-
zern und andere wiederum vom Angebot komplementérer Dienstleistungen profi-
tieren, spielen fiir digitale Plattformen sowohl direkte als auch indirekte Netzeffekte
eine gro3e Rolle. Zueinander komplementédre Marktseiten miissen einander vermit-
telt bzw. ,,gematcht™ werden. Die Marktseiten miissen jedoch im Gleichgewicht
stehen, sodass es, wenn beim digitalen Beispiel der Handelsplattformen geblieben,
nicht zu einem Uberangebot von Verkiufern oder einem Uberangebot von Kiufern
kommt. Hierbei beeinflussen sich die verschiedenen Marktseiten wechselseitig.
Weiterhin steigt der Nutzen vor allem bei sozialen Medien stark an, wenn sich die
Installierte Basis vergrof3ert, was letztendlich die Bedeutung direkter Netzeffekte in
den Vordergrund riickt.”® In Diskussionsforen darf eine Installierte Basis jedoch

wiederum nicht zu groB sein, da ansonsten die Meinung einzelner Beteiligter unter-

% Vgl. Perren/Kozinets (2018), S. 24ff.
% Vgl. Parker/van Alstyne/Choudary (2017), S. 114.
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gehen konnte. Zusammenfassend unterscheiden sich digitale Plattformen unterei-
nander stark und somit ist auch die jeweilige Rolle der Netzeffekten immer eine
andere, weshalb in Kapitel 5 zunéchst eine Typisierung digitaler Plattformen durch-
geflihrt wird, anhand derer eine gezieltere Beschreibung digitaler Plattformen mog-
lich ist.

4.1.6 Circulus vitiosus Problem

Das Circulus vitiosus Problem liegt thematisch zwar nah am Kritische-Masse-Prob-
lem, da beide die Problematik wihrend der Instabilititsphase®’ etwa bei digitaler
Plattformen aufgreifen, doch wihrend das Kritische-Masse-Problem den Markter-
folg aufgrund einer unzureichenden Anzahl an Teilnehmern in einem Netzwerk
verhindert und der Nutzen des Netzwerkes somit von der Grofle der Installierten
Basis abhingt, besteht das Circulus vitiosus-Problem auf Plattformen vermehrt un-
ter Einfluss von indirekten Netzeffekten.”® Denn hierbei wird fiir die Marktteilneh-
mer kein Nutzen geboten, wenn die Grofe der anderen Marktseite zu klein ist oder
génzlich fehlt. Wéahrend seitens der Anbieter gentigend Nachfrager zur Erreichung
der Break-Even-Menge mindestens vorauszusetzen ist, muss analog dazu seitens
der Nachfrager eine geniigend groBe Menge ,attraktiver Anbieter ausreichend
sein, um Bediirfnisse stillen zu konnen. Dies impliziert, dass gegebenenfalls bereits
ein Anbieter ausreichen konnte, sollte dieser ein ausreichend breites Angebot auf-

weisen konnen.

Wird eine digitale Plattform zum ersten Mal auf dem Markt angeboten, so miissen
Anbieter von Leistungen und entsprechende Nachfrager gefunden werden. Dabei
ist es schwierig abzuschitzen, ob vorab Nachfrager oder eben Anbieter von Leis-
tungen auf der Plattform anzuwerben sind.”” Denn ohne Anbieter von Leistungen
lassen sich auch keine Nachfrager jener Leistungen finden. Die Paradoxie liegt je-
doch darin, dass sich genauso keine Nachfrager finden lassen, wenn der Plattform

keine Anbieter von Leistungen angeschlossen sind.

Das daraus resultierende Marktschaffungsproblem gilt es fiir digitale Plattformen
zu 16sen. Wiese beschrieb bereits 1991 Losungsvorschldge, die Marktschaffungs-
probleme beheben sollten, und die sich somit auch auf das Ldsen des Kritische
Masse-Problems anwenden lassen. Neben einer positiven Beeinflussung der Erwar-

tungshaltung der Konsumenten beziiglich einer vorteilhaften Entwicklung gibt es

7 Vgl. Weiber (1992), S. 133.
%8 Vgl. ebenda, S. 19.
% Vgl. Durand (1983), S. 159.
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nach Wiese (1991) auch die Moglichkeit des Angebots von kostenlosen Versiche-
rungsleistungen, die bei einem Misserfolg des Gutes Schadensersatz leistet. Zuletzt
beschrieb er die Moglichkeit der Preisdifferenzierung bei sich verdndernder Grofie
der Installierten Basis.!® Allerdings bezog der Autor seine Uberlegungen auf real
zu kaufende Giiter, wie Automobile oder PCs, die wiederum in ihrer Beschaffenheit
und in ihrem Zugang grundsitzliche Unterschiede zu kostenlosen, virtuellen Platt-
formen aufweisen. Da viele digitale Plattformen ihre Inhalte kostenlos zur Verfii-
gung stellen, sind das Angebot von Versicherungsleistungen oder einer Preisdiffe-
renzierung heutzutage kaum realisierbar und bediirfen in der Forschung und in der

Praxis einer umfassenderen Neuinterpretation.

Haucap/Wenzel (2011) schlugen verschiedene Ansdtze zur Losung von Markt-
schaffungsproblemen vor, die sich grob in drei Kategorien einteilen lassen. Zum
einen muss eine Plattform in der Lage sein, bereits bei ihrem erstmaligen Markt-
gang komplementiire Leistungen anzubieten.!”! Zum anderen sind strategische
Partnerschaften einzugehen, um beim Markteintritt bereits auf einer Marktseite die
kritische Masse zu erreichen und somit das Circulus vitiosus Problem von einer
Seite aus zu 16sen.'” Weiterhin ist es durch eine taktisch entscheidende Preisge-
staltung moglich, ein Gleichgewicht in der Interaktionsbeziehung der verschiede-
nen Marktseiten herzustellen, indem eine zahlungssensitivere Seite subventioniert
wird. Gerade in der Griindungsphase beim Vorliegen eines Circulus vitiosus-Prob-

lems ist dies allerdings mit hohen Kosten verbunden.'®

Weitere Moglichkeiten zeigten unter anderem Eisenmann/Parker/van Alstyne
(2008) sowie Evans/Hagiu/Schmalensee (2005) auf und reichen vom exklusiven
Zugang fiir Produzenten und nachtraglichem Hinzufiigen von Konsumenten bis hin
zur Vernetzung bereits etablierter Plattformen, um die dortige Installierte Basis an-
zusprechen. Auch ist es moglich, dass angeworbene Produzenten gleichzeitig die
eigenen Nachfrager mitbringen, oder dass monetire Anreizsysteme fiir Anbieter
von Leistungen geschaffen werden.!®* Neuen digitalen Plattformen stehen somit
zwar einige Moglichkeiten zur Verfligung, die jedoch nicht bei allen Plattformtypen
Sinn ergeben. Die gegebenen Vorschlidge miissen dabei zum jeweiligen Plattform-
typ passen und konnen nicht universell angewendet werden. Dementsprechend ist
es notwendig moglichst homogene Kategorien zu erstellen, um dann Hinweise fiir

die Griindungsphase geben zu konnen.

100 vgl, Wiese (1991), S. 46f.

101 Vgl. Parker/van Alstyne (2005), S. 1498(T.

102 Vgl Haucap/Wenzel (2011), S. 4; Evans/Hagiu/Schmalensee (2005), S. 201f.

103 Vgl. Haucap/Wenzel (2011), S. 4.

104 Vgl. Eisenmann/Parker/van Alstyne (2008), S. 6ff.; Evans/Hagiu/Schmalensee (2005), S. 201f;
Haucap/Wenzel (2011), S. 4; Roson (2005), S. 154.
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4.2 Die Bedeutung von mehrseitigen Plattformen

Plattformunternehmen gibt es schon seit langer Zeit, doch haben sich deren Mog-
lichkeiten durch die Digitalisierung stark verdndert. Gemein haben sie, dass das
Plattformunternehmen eine direkte Transaktion bzw. Kommunikation zwischen
verschiedenen Marktteilnehmern, sprich Kéufer und Anbieter, ermoglichen, wéh-

rend das Plattformunternehmen selbst keine Waren oder Dienstleistungen anbietet.

Bevor das Internet Anfang der 1990er Jahre noch nicht der Gesellschaft zur Verfii-
gung stand, waren die Moglichkeiten zur Bildung von Plattformunternehmen ten-
denziell begrenzter Natur. Plattformunternehmen konnten sich entfernter dahinge-
hend bilden, wenn Rédume und Orte zur Verfiigung gestellt wurden, wo diverse An-
bieter von Waren oder Dienstleistungen auch eine Gruppe von Nachfragern trafen,
ohne dass die anbieter- bzw. nachfrageseitige Eigenstindigkeit verloren ging. Ein
gern genutztes Beispiel fiir analoge Plattformunternehmen stellen Supermairkte dar,
bei denen Betreiber von Supermérkten zwischen Lebensmittelproduzenten und —
konsumenten den Handel zwischen zwei Marktseiten regulieren.!® Allerdings ist
diese Schlussfolgerung kritisch zu hinterfragen, da in diesem Fall Handelsunterneh-
men Waren von Produzenten einkaufen und somit in deren Besitz kommen. Weit-
aus besser lisst sich das analoge Beispiel von Plattformunternehmen anhand von
Floh- und Trodelmirkten oder sogenannten Rack Jobbern aufzeigen. Wéhrend das
Prinzip des Zusammentreffens von Warenanbietern und -nachfragern auf Floh- und
Trodelmérkten im Grunde selbsterkliarend ist, stellen Rack Jobber eine noch weli-
testgehend unbekannte Moglichkeit dar, Warenanbietern und —nachfragern eine
Plattform zum gemeinsamen Handeln zu bieten. Rack Jobber bieten Verkaufsfla-
chen in Form von Regalen innerhalb von Ladenflichen an, wo Produzenten ohne
einen Zwischenhindler Ware an Konsumenten verkaufen konnen. Dabei stellen
Rack Jobber dahingehend eine Plattform dar, da sie sich die angebotenen Waren
nicht zu eigen machen und sich nur um die Darbietung, den Verkauf oder auch die
Auslieferung von Waren kiimmern.!% Plattformen konnen Arbeiten, die zuvor von
eigenen Mitarbeitern ausgefiihrt wurden, wie das Versenden der Ware, in Aufgaben
umwandeln, die von Verkdufern, Distributoren oder Quid-pro-quo-Arbeitern, die
mit Gegenleistungen statt mit Geld bezahlt werden, ausgefiihrt werden.!%” Zwar ist

die Bedeutung zweiseitiger Markte anhand genannter Beispiele nachvollziehbar,

105 Vgl. Ardolino/Saccani/Perona (2016), S. 258.
196 Vg]. Sheeran (1961), S. 15f.
107 Vgl. Kenney/Zysman (2016), S. 66.
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doch stellen mehrseitige Markte eine etwas komplexere Marktform dar, zumal zu-
sdtzlich zu Anbietern und Nachfragern weitere Marktseiten koordiniert werden

missen.

Digitale Plattformen werden in der Literatur mal als zweiseitigen, mal aber auch als
mehrseitigen Markt klassifiziert. Doch bleiben die Unterschiede zwischen diesen
beiden Begrifflichkeiten unklar. Kapitel 4.2.1 stellt beide Begriffe gegeniiber und
diskutiert sie gegeneinander, um im folgenden Forschungsverlauf eine eindeutige
Beschreibung vorzuschlagen. Das daran anschlieende Kapitel 4.2.2 hinterfragt
schlieBlich die Sinnhaftigkeit der Bezeichnung Intermedidre im Zusammenhang

mit mehrseitigen Mérkten.

4.2.1 Z.wei Seiten oder mehr Seiten?

Wihrend einseitige Mdrkte bei digitalen Plattformen in der Literatur gar keine Rolle
spielen, ergab die qualitative Literaturanalyse, dass in der Literatur die Begriffe
zweiseitige Mdrkte und mehrseitige Mdrkte als gingig zu erachten sind. Einseitige
Mirkte haben laut Dewenter/Rosch/Terschiiren (2014) bei Plattformmaérkten keine
Relevanz, da hierbei die Rolle externer Anbieter von Leistungen ausgeschlossen
wird. Unternehmen kdnnen in einer Monopolstellung eigens hergestellte Produkte
an eine Kundengruppe absetzen.!?® Da hierbei jedoch produzierende Unternehmen
anvisiert werden, ist die Betrachtung von einseitigen Markten eher bei Produktions-

bzw. sogenannten Pipeline-Unternechmen relevant.

Innerhalb von zwei- bzw. mehrseitigen Markten nimmt das Unternehmen hingegen
eine vermittelnde Rolle ein und ermdglicht dabei direkte Interaktionen zwischen
verschiedenen Nutzern, sodass ein sogenannter Peer-to-Peer-Markt entsteht.!'”
Diese Rolle wird laut diverser Forschungsarbeiten jedoch sehr unterschiedlich ge-
deutet, sodass es zu teils unterschiedlichen Aussagen beziiglich zwei- bzw. mehr-
seitigen Mirkten kommt. Generell gilt allerdings, dass Beitrdge vor 2010 zumeist
zweiseitige Mirkte und Beitrdge nach 2010 mehrseitige Mérkte betrachten, da zu-
nehmend Verflechtungen von digitalen Plattformen zu Servicepartnern beobachtet
wurden. Der nachstehende Literaturriickblick gibt einen ersten Eindruck {iber die

Bandbreite, inwiefern zwei- und mehrseitige Méarkte definiert werden.

198 Vo], Dewenter/Rosch/Terschiiren (2014), S. 9.
109 Vg, Eberspiicher/Schollmeier (2005), S. 35; Oram (2001), S. 17f.; Conrad et al. (2005), S. 509.
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Abbildung 13: Literaturriickblick zu zwei- und mehrseitigen Mirkten

Rochet/ Zweiseitige | Kreditkar- | Auf zweiseitigen Markten herrscht erhdhte
Tirole Mirkte tenanbie- Konkurrenzintensitit zwischen Plattformen.
(2003) tern u.a. Das Circulus vitiosus-Problem ist in der
Griindungsphase relevant und die Vertei-
lung entstehender Kosten verlagert sich un-
gleichmiBig auf Anbieter & Nachfrager.
Rochet/ Zweiseitige | Kreditkar- | Ein Markt ist zweiseitig, wenn bei Transak-
Tirole Mairkte tenanbie- tionen eine Seite weniger zahlen muss als
(2006) tern, Spiel- | die andere Seite. Es entsteht ein Anreizsys-
konsolen- tem. Zentral fiir zweiseitige Markte bleibt
herstellern | weiterhin das Henne-Ei-Problem.
Osterwal- | Zwei- und | Kreditkar- | Ungenaue Differenzierung zwischen zwei-
der/ mehrseitige | tenanbieter | und mehrseitigen Méarkten mit dem Kerner-
Pigneur Mairkte gebnis, dass Kreditkartenanbieter mehrsei-
(2010) tige Markte darstellen.
Dewenter/ | Zwei- und | Suchma- Zweiseitige Mairkte sind mit indirekten
Rdésch/ mehrseitige | schinen Netzeffekten konfrontiert, da sie verschie-
Terschiirer | Markte dene Kundengruppen bedienen (z.B. Su-
(2014) chende und Werbekunden). Eine Mehrsei-
tigkeit des Plattform-Marktes entsteht dann,
wenn externe Internetseiten dem Suchenden
als Losung vorgeschlagen werden.
Ardolino/ Mehrseitige | Ausschluss | Physisch oder virtuell sind Interaktionen
Saccani/ Mairkte von Tages- | zwischen zwei oder mehreren verschiedenen
Perona zeitungen Nutzergruppen gegeben.
(2015) & Fernseh-
kanile
Baldwin/ Mehrseitige | Microsoft Mehrseitige Mérkte entstehen erst bei Wert-
Woodard Mairkte Windows, | schopfungsnetzwerken, also der lateralen
(2011) Oracle, Unternehmenskooperation zwischen Unter-
Apple nehmen verschiedenster Branchen.

Quelle: Eigene Erstellung.
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Da Plattformen Kéufer und Verkdufer bzw. Anbieter und Nachfrager zusammen-
fiihren, werden Interaktionen zwischen den beiden Seiten erleichtert. Rochet/Tirole
(2006) bezeichnen die Verbindung zwischen Plattform und Anbieter sowie Nach-
frager als zweiseitige Mirkte, wie sie bei Kreditkartenanbietern oder Spielkonso-
lenherstellern zu finden sind. Sie dehnten die Definitionsgrundlage auf die Preisge-
staltungsstruktur aus und argumentierten, dass ein Markt dann zweiseitig ist, wenn
bei Transaktionen eine Seite weniger zahlen muss als die andere Seite. Diese Preis-
setzungsstruktur sei notwendig, um beide Seiten auf der Plattform zusammenbrin-
gen zu konnen. Ein einseitiger Markt wiirde etwa bei Monopolpreissetzungen und
bei fehlenden externen Teilnehmern vorliegen.!'? Diese Argumentationsgrundlage
ist weit verbreitet und wird in der Fachliteratur héufig zitiert. Ebenso wird sie als
Definitionsvorschlag fiir zweiseitige Mérkte in diesem Forschungsbericht dienen,

wobei die Preissetzungsstruktur nachrangig betrachtet wird.

Es stellt sich jedoch die Frage, ob bei digitalen Plattformen die Definitionsgrund-
lage von zweiseitigen Markten ausreicht, oder ob vielmehr der Begriff mehrseitige
Mirkte heranzuziehen ist. Uberlegenswert wire an dieser Stelle, ob diverse Platt-
form-Mairkte mehrseitige Mirkte sind, oder ob sie in der Tat nur zwei Seiten, also
Angebot und Nachfrage, beinhalten. An dieser Stelle kann die Betrachtung von an-
deren Plattform-Mérkten, wie jene von Suchmaschinen, aufschlussreicher sein.
Laut Dewenter/Rosch/Terschiiren (2014) sind Suchmaschinen-Plattformen neben
den suchenden Kunden und Werbetreibenden auch auf die Prisenz von anderen
Websites angewiesen, da diese Bestandteile der Ergebnisseite nach der Suchanfrage
darstellen.!!! Diese zusitzliche Seite konnte ein erster Hinweis fiir eine dritte Seite

des Marktes sein.

Baldwin/Woodard (2014) verbinden den Begriff mehrseitige Markte mit Wert-
schopfungsnetzwerken. Dabei werden verschiedenste Beziehungen in einem Wert-
schopfungsnetzwerk aufgespannt, sodass auller der Beziehungen zu Leistungsan-
bietern und Nachfragern auch die Beziehung zu Finanz- oder Versicherungsdienst-
leister mit einbezogen werden.!'? So kann beispielsweise eine Transaktion zwi-
schen einem Anbieter und einem Nachfrager einer Leistung durch angeschlossene
Finanzdienstleistungsplattformen abgewickelt und durch einen Versicherungs-
dienstleister vor Betrug geschiitzt werden. Die einzelnen Kooperationspartner blei-
ben dabei jedoch, bis auf die in Kooperation stehende Leistung, komplett selbst-
stindig.!!® Ziel des entstehenden Unternehmensnetzwerkes ist es, Kosten, Zeit oder

110 yg], Rochet/Tirole (2006), S. 664f.

11'ygl, Dewenter/Rosch/Terschiiren (2014), S. 2ff.
112 Vg, Baldwin/Woodard (2014), S. 21.

113 ygl. Sydow (2013), S. 79.
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auch Kapazititen zu sparen und einen Nutzen aus einem erweiterten Zugang zum
Markt, Wissen und Information zu erlangen.!'* Durch die Kombination von allen
Kooperationsmoglichkeiten wird keine klassische Wertschopfungskette mehr ab-
zubilden sein, sodass es zu einem groflen Netzwerk kommt: Dem Wertschopfungs-

netzwerk.'"

Solche Netzwerke im Wertschopfungsprozess sind ein wichtiger Faktor bei der
Wertschaffung vieler produzierender Unternechmen und Dienstleistern. Thre Rolle
ist jedoch bei digitalen Plattformen umso wichtiger, da diese viel grofler und ver-
schiedener sind. Digitale Plattformen spannen durch ihre vielseitigen Kooperati-
onsmdglichkeiten ein groBes Okosystem auf, welches sich durch eine hohe Kom-
plexitit auszeichnet.!'® Allein das Betriebssystem eines iPhones hat eine halbe Mil-
lion App-Entwickler im Hintergrund, was den Stellenwert des Netzwerkes zum
Ausdruck bringt.!'” So kann ein Produkt, welches in der Smartphone-App eines
Onlinehindlers gekauft wurde, mit der App eines Finanzdienstleisters bezahlt und
der App eines Logistikpartners versendet werden. Ganz nach dem Prinzip: ,,There’s
an App for that!*

Es reicht fiir digitale Plattformen dabei nicht mehr aus, dass einzelne Prozesse be-
fohlen, koordiniert und kontrolliert werden. Vielmehr gilt es fiir Unternehmen,
Plattformen mit ihren verschiedenen Angeboten zu orchestrieren. Dies ist innerhalb
eines Wertschopfungsnetzwerkes regelrecht notwendig, da einzelne Partner letzt-
endlich unabhiingig voneinander auf der Plattform eingebunden sind.''® Hier nimmt
der Plattforminhaber die Rolle eines Koordinators oder auch Betrachters ein, der
die verschiedenen Prozesse lediglich koordiniert und aufeinander abstimmt.!'” So-
mit erreichen Baldwin/Woodard (2014) eine genauere Abgrenzung zu zweiseitigen
Mirkten, sodass von mehrseitigen Markten dann gesprochen werden kann, wenn
zusétzliche externe Serviceleistungen die Interaktionsbeziehung zwischen den
Hauptakteuren, also Anbieter und Nachfrager, beeinflussen. Dieser Beitrag gilt so-
mit prinzipiell als richtungsweisend, da er digitale Plattformen fest als mehrseitige
Mairkte versteht, und bildet fiir die folgenden Forschungsarbeiten sowie diesen For-
schungsbericht die Definitionsgrundlage.

Osterwalder/Pigneur (2010) fokussierten ebenfalls mehrseitige Plattformen, nah-

men den Begriff jedoch als Synonym fiir zweiseitige Mérkte. Plattformen sollen

114 Vgl. Porter/Fuller (1989), S. 3644f.

115 Vgl. Vollmann/Cordon/Raabe (1998), S. 375f.
116 Vg, Williamson/Meyer (2012), S. 24f.

17 Vgl. Tiwana (2014), S. 50.

118 Vgl. ebenda, S. 51.

19 Vgl, Baldwin/Woodard (2014), S. 23f.
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nach ihnen mehrere unabhiangige Kundengruppen zusammenbringen. Sie stellen im
Rahmen von Kreditkartenunternehmen die zwei Kundengruppen Kreditkartenbe-
sitzer und Héndler in den Vordergrund. Zentral bei der Betrachtung von Osterwal-
der/Pigneur (2010) ist, dass eine Plattform fiir eine Kundengruppe nur dann von
Wert ist, wenn die Kundengruppe mit einer anderen interagieren kann.'*® Unklar
bleibt bei ihrer Betrachtung jedoch die Kontrastierung zwischen zwei- und mehr-
seitigen Mérkten, da Rochet/Tirole (2006) zuvor Kreditkartenfirmen als zweiseitige
Mairkte definierten und die Interaktion zwischen den einzelnen Nutzergruppen nicht
betrachteten. Weiterhin ist bei Osterwalder/Pigneur (2010) weniger eine Betrach-

tung der Preissetzungsstruktur gegeben.

Ebenfalls eine verstirkte Fokussierung von Interaktionsverbindungen nahmen Ar-
dolino/Saccani/Perona (2016) vor. Laut ihnen sind mehrseitige Plattformen Unter-
nehmen, die physisch oder virtuell Interaktionen zwischen zwei oder mehreren ver-
schiedenen Nutzergruppen ermoglichen sowie vereinfachen. Das Plattformunter-
nehmen ist bei jeglichen Interaktionen zwischen den Nutzern in der Lage, Aktionen

nachzuverfolgen und gegebenenfalls zu sanktionieren.'?!

Es ist somit zusammenzufassen, dass digitale Plattformen flexibel auf die Bediirf-
nisse der Nutzer angepasst und somit zusétzliche externe Serviceleistungen imple-
mentiert werden konnen. Dementsprechend ldsst sich durch das Verbinden von An-
bietern und Nachfragern sowie dem erginzenden Angebot zusétzlicher Serviceleis-
tungen ein Plattformdkosystem erzeugen, das mehrere Seiten koordinieren bzw. or-
chestrieren muss. Dementsprechend sind digitale Plattformen einem mehrseitigen
Markt konfrontiert. Allerdings stellt sich somit die Frage, inwiefern eine digitale
Plattform als mehrseitiger Markt Interaktionsbeziehungen kontrollieren und beein-

flussen darf oder nur die Rolle eines auenstehenden Betrachters einnimmt.

Das Kapitel 4.2.2 nimmt somit Bezug auf den géngigen Begriff Intermediire und
hinterfragt zugleich, ob digitale Plattformen nicht eher eine moderierende Stellung

in der Interaktionsbeziehung zwischen den Nutzergruppen einnehmen.

4.2.2 Intermediare oder moderierende Stellung?

Die Bezeichnung digitaler Plattformen als Intermediére ist in der Fachliteratur gan-
gig. Doch werden mit diesem Begriff zugleich digitale Plattformen beschrieben, die

die Interaktionsbeziehung zwischen Nutzergruppen sehr rigide kontrollieren und

120 Vgl. Osterwalder/Pigneur (2010), S. 82f.
121 Vgl. Ardolino/Saccani/Perona (2016), S. 258.
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sanktionieren, und solche, die beziiglich der Interaktionsbeziehung lediglich eine

Beobachterrolle einnehmen.!??

Es stellt sich damit die Frage, ob der Begriff Intermediér tatsdachlich dazu geeignet
ist, die Vernetzung verschiedener, perfekt passender Nutzergruppen durch digitale

Plattformen zu beschreiben.

Die Entscheidung iiber eine intermedidre Stellung oder eine Beobachterrolle muss
detaillierter erwégt werden. Denn Theoretikern und Forschern muss vor Augen ge-
fithrt werden, dass Intermedidre als mediierende Instanz nicht die gleiche Rolle ein-
nehmen als Beobachter, die die eigenstindige Interaktionsbeziehung zwischen Nut-
zern beobachtet und nur stellenweise beeinflusst. Die Bedeutung der intermedidren
Stiarke digitaler Plattformen griffen bereits andere Forscher auf, verwiesen aller-

dings nur auf die zwischen Plattformen divergierende intermediéire Intensitit.!?

Das Ziel dieser Untersuchung ist somit eine Unterscheidung zwischen der Klassifi-
zierung einer Plattform als Instanz mit mediierender oder moderierender bzw. be-
obachtender Funktion. Da digitale Plattformen als Beobachter agieren und eine di-
rekte Vernetzung von Nutzergruppen fokussieren ist die synonyme Verwendung
von mediierenden und moderierenden Effekten sorgfaltig abzuwégen und in jedem

Fall kritisch zu hinterfragen.

Aus der Marktforschung wie auch der Sozialpsychologieforschung ist bekannt, dass
ein Moderator als eine Variable beschrieben wird, die systematisch die Art bzw. die
Stiarke einer Beziehung zwischen einer Pradiktor- und einer Kriteriumsvariablen
beeinflusst oder modifiziert.'?* Weiterhin ist bekannt, dass wenn eine mediierten
Wirkungsbeziehung einer dritten Variable gegeben ist, diese den Mechanismus re-
prasentiert, durch welchen die Pridiktor- die Kriteriumsvariablen beeinflussen
kann.'”® Wird dieses mediierte Modell auf die Plattformdkonomie iibertragen, so
wiirden, wie in Abbildung 14 erkennbar, klassische Online-Héndler beschrieben,
die Giiter aufkaufen, um sie anschliefend an Konsumenten weiterzuverkaufen. Wie
bereits voran aufgegriffen werden Zwischenhéndler jedoch nicht als Plattform ver-

standen.

122 Vgl. van Alstyne/Parker/Choudary (2016a), S. 57f.; Tiwana (2014), S. 5; Hagiu/Wright
(2015a), S. 184f,

123 Vgl. Zhw/lansiti (2019), S. 123; Belhadj/Laussel/Resende (2019), S. 3; Hagiu/Wright (2015b),
S. 170; Shen/Wright (2019), S. 28f.

124 Vgl. Saunders (1956), S. 210; Sharma/Durand/Gur-Arie (1981), S. 1.
125 ygl. Baron/Kenny (1986), S. 1173f.
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Abbildung 14: Intermediire Stellung von digitalen Plattformen

“‘ Waren Digitale < Waren
g Plattform Geld
Anbieter
Konsumenten

Quelle: Eigene Erstellung.

Dieser in Abbildung 14 dargestellten Zwischenhandel ist von der Betrachtung aus-
zuschlieBen, da eine Plattform einzig zwischen mindestens zwei Marktteilnehmern
vermitteln soll, ohne sich die Ware oder die Dienstleistung zu eigen machen zu
miissen.'?® Unter Betrachtung dieses Aspekts stellt dieser Forschungsbericht die
Behauptung auf, dass eine filschliche konzeptionelle Implikation beziiglich der
Verwendung des Begriffs Intermedidr in der Beschreibung von digitalen Plattfor-
men vorliegt. Wenn in der Plattformdkonomie von Intermediéren gesprochen wird,
ist damit vielmehr eine Beobachterrolle gemeint, die sich in Abbildung 15 darstel-
len ldsst. Da digitale Plattformen lediglich Transaktionen erméglichen, ohne dabei
Waren oder Dienstleistungen zu besitzen, ist eine mediierende Stellung digitaler

Plattformen infrage zu stellen.

Abbildung 15: Moderierende Stellung von digitalen Plattformen
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Anbieter

- Angebot mit
Digitale Plattform

Stellen Plattform
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Quelle: Eigene Erstellung.

Plattformen sind nicht nur ein Werkzeug oder ein Programm, welches digital ge-
speichert werden kann. Vielmehr liegen Geschéiftsmodelle vor, bei denen ein direk-
ter Austausch von Waren oder Dienstleistungen zwischen zwei oder mehreren Nut-

zergruppen ermoglicht und dabei ein mehrseitiger Markt gebildet wird, der vom

126 Vgl. Breidbach/Brodie (2017), S. 762ff.
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Plattformunternehmen ohne regelmifiges Intervenieren nur beobachtet bzw. mo-

deriert wird.'?’

Zusammenfassend ist somit festzustellen, dass zwar eine missverstindliche Kon-
notation fiir die Bezeichnung Intermedidre vorliegt und digitale Plattformen als
mehrseitige Miérkte vielmehr die Rolle eines Moderators einnehmen. Eine ange-
strebte Umbenennung wire jedoch zwecklos und kdnnte gar zu Irritationen fiihren,
sodass im weiteren Verlauf der Forschungsarbeit auf den neutraleren Begriff Ver-
mittler zuriickgegriffen und der Begriff Intermedidr nur im Zusammenhang mit der
regulativen Intensitit, die bei Plattformen in der Kontrolle von Interaktionen vari-

ieren kann, verwendet wird.

4.3 Wertentstehung durch Transaktions- und Datenorien-
tierung

Aus der Vermittlungsposition digitaler Plattformen entspringt zugleich auch deren
Wertpotenzial. Vermittelt eine Plattform einem Nachfrager einer Leistung einen
passenden Anbieter (et vice-versa), so sprachen Caillaud/Jullien bereits 2003 von
einem Matching.'?® Dieses Matching ist bei jeglichen Plattformen zu beobachten,
auf denen Nutzer miteinander in Kontakt treten konnen und stellt die fundamentale
Aufgabe von digitalen Plattformen dar. Jedoch werden Nutzer nicht willkiirlich zu-
sammengebracht, sondern mittels eines intelligenten Algorithmus, der Absichten
eines jeden Nutzers erfasst und mit jenen Absichten anderer Nutzer vergleicht. Soll-
ten beide Absichten, zum Beispiel der Kauf und der Verkauf eines Statistikbuches,
aufeinanderpassen, so kommt es durch die digitale Plattform zu einem Matching
der Nachfrager- und Anbieterseite. Der Wert eines Vermittlers, so wie sie etwa eine
digitale Plattform ist, besteht fiir Nutzer darin, dass dieser perfekt passende Trans-
aktionspartner findet. Der Vermittler macht es Produktnachfragern besonders at-
traktiv mit passenden Produktanbietern in Kontakt zu treten, da die Transaktions-
kosten des Vermittlers geringer sind als jene Suchkosten, die ein Nachfrager selbst
investieren miisste, um auflerhalb der Plattform einen passenden Transaktions-

partner zu finden.!%

Die Qualitdt des Matchings und letztendlich auch der entstandene Wert fiir die Nut-

zer einer digitalen Plattform hidngen von der Genauigkeit des Suchalgorithmus und

127Vgl. Sydow (2013), S. 79; van Alstyne/Parker/Choudary (2016a), S. 54f.; Ardolino/Saccani/Pe-
rona (2016), S. 258; Rochet/Tirole (2003), S. 990f.

128 Vgl Caillaud/Jullien (2003), S. 310ff.; Rochet/Tirole (2003), S. 995.
129 Vgl. Caillaud/Jullien (2003), S. 311; Pagano (1989), S. 265ff.
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der Verstindlichkeit der angebotenen Navigationselemente auf der Website ab.!'*°
Denn nur so lassen sich Such- und schlieBlich auch Informationskosten fiir die

Plattformnutzer senken.'!

Die den Nutzern digitaler Plattformen ersparten Such- und Informationskosten er-
laubt es digitalen Plattformen Gebiihren zu erheben. Diese Gebiihren konnen einer-
seits als Transaktionsgebiihr, etwa beim Vermitteln von Giitern und Dienstleistun-
gen, verstanden werden, oder sich andererseits auch als Werbegebiihr darstellen.
Werbetreibende miissen dann Werbegebiihren zahlen, wenn Anwender die Platt-
form nutzen und dabei die Werbung der Werbetreibenden ausgestrahlt wird (siche
Abschnitt ,,Content-Plattform* in Kapitel 5).'*?

130 Vgl. Parker/van Alstyne/Choudary (2017), S. 289.
31'ygl. ebenda, S. 12.
132 Vgl. van Hove (2016), S. 75.
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Abbildung 16: Gebiihrenmodell ausgewihlter digitaler Plattformen
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Quelle: Eigene Erstellung.

Die Gegeniiberstellung der zwei Finanzierungsmoglichkeiten digitaler Plattformen
zeigt, dass sich deren Beschaffenheit zum Teil grundlegend unterscheiden. Wih-
rend Content-Plattformen vorrangig Werbegebiihren verlangen, sind Handelsplatt-

formen wie eBay eher darauf bedacht Transaktionsgebiihren zu verlangen.

Daraus resultieren zwei weitere Unterscheidungsmerkmale: Die Transaktionsori-
entierung und die Datenorientierung digitaler Plattformen. Wahrend Filistrucchi et
al. (2014) allein zwischen Transaktionsplattformen und Nicht-Transaktionsplatt-
formen unterschieden und dabei die Spezifitit bzw. die Intensitét einer Interaktion
(bspw. das alleinige Betrachten einer Werbung versus eine Handelsbeziehung zwi-
schen zwei Handelspartnern) als Differenzierungsgrundlage nahmen, konnen Platt-
formen sich auch als datenorientierte, wie Facebook und Instagram, oder transakti-
onsorientierte Plattformen, wie Amazon und eBay, manifestieren.!** Die Bezeich-
nung der Orientierung und Zentrierung auf Transaktionen bzw. Daten wird in der

Fachliteratur synonym verwendet. Da eine vollkommene Zentrierung auf Daten o-

133 Vg, Filistrucchi et al. (2014), S. 330.
49



der Transaktionen jedoch nur in der Literatur besteht und in der Praxis auszuschlie-
en ist, wird im Folgenden von Datenorientierung und Transaktionsorientierung

gesprochen.

Die Transaktionsorientierung einer digitalen Plattform resultiert aus der Vermitt-
lungsposition zwischen Anbieter und Nachfrager einer Leistung. Da der dahinter-
stehende Algorithmus der Plattform die Qualitdt der Suchfunktion bestimmt, hangt
der Erfolg einer Plattform entscheidend davon ab, ob die richtigen Geschiftspartner
einander vorgeschlagen werden. Durch effektives Matching, also dem geschickten
Zusammenfiihren verschiedener Marktparteien, werden unter Einsparung von
Transaktionskosten Interaktionsbeziehungen dahingehend aufgebaut, dass mog-

lichst geringe Such-, Informations- und Vertragskosten entstehen. '3

Weiterhin werden nach erfolgreichem Matching die Geschéftspartner mittels stan-
dardisierter Vertrage aneinandergebunden, die sie zur Ausfithrung der Transaktion
befdhigen. Ziel der standardisierten Vertrige ist es, dass Verhandlungs- und Ver-

waltungskosten gesenkt werden, da Vertrige einfach kopiert werden kdnnen. !

Ein Bewertungssystem soll das einvernehmliche Annehmen der Vertrége unterstiit-
zen. Hierbei konnen sich Geschéftspartner gegenseitig bewerten, um zukiinftigen
Geschiftspartnern eine hohe Vertrauenswiirdigkeit signalisieren zu konnen. Wei-
tere Schutz- und Versicherungsmechanismen schiitzen die Nutzer ferner bei Ver-
tragsbriichen, sodass letztendlich Anpassungs-, Kontroll- und Durchsetzungskosten

reduziert werden konnen.'3°

Eine Plattform mit hoher Transaktionsorientierung hat somit vornehmlich die Rolle
eines Vermittlers. Da eine alleinige Transaktionsorientierung wohl nicht dazu
reicht, dass Angebote fiir Anbieter und Nachfrager passend sind, werden digitalen
Plattformen ebenso eine nicht zu unterschitzende Datenorientierung zugeschrie-

ben.%?

Die Datenorientierung bewirkt, dass eine Vernetzung von Teilnehmern auf digita-
len Plattformen erst nach umfassender Datenanalyse geschieht. Innerhalb der Platt-
formumgebung existieren diverse Datenstrome, die von der Plattform ausgelesen
und analysiert werden koénnen, um daraus Informationen zu generieren.!*® Die In-

formationen nutzen Plattformen letztlich dazu, gegebene Schnittstellen zwischen

134 Vgl. Engelhardt/Wangler/Wischmann (2017), S. 16; Baums/Schéssler/Scott (2015), S. 17.
135 Vgl. Engelhardt/Wangler/Wischmann (2017), S. 16.

136 Vgl. ebenda, S. 16f.

137 VI, Luchetta (2014), S. 192ff.

138 Vgl. Engelhardt/Wangler/Wischmann (2017), S. 17; Etro (2013), S. 25.
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Nutzer und Plattform zu optimieren, den Nutzungsprozess einzelner Nutzer anzu-

passen, oder um personalisierte Werbung auszustrahlen.!*

Da sich, wie zuvor gezeigt, datenorientierte Plattformen in ihrem Aufbau und ihrer
Marktbearbeitung stark von transaktionsorientierten Plattformen unterscheiden,
werden vermutlich auch die Wachstumspotenziale verschieden sein. Der Grund da-
fiir liegt im Einfluss von direkten Netzeffekten sowie der Bindung der Nutzer an
die Plattform, sodass keine Abwanderung von der Plattform stattfindet. Es ist somit
zweckméBig zunichst verschiedene Wachstumspotenziale zu betrachten (Kapitel
4.4), um anschlieBend verschiedene digitale Plattformen verstehen zu kdnnen (Ka-
pitel 5).

4.4 Wachstumspotenziale

Mit der Nachricht ,,Software is eating the world.” {iberzeugte Andreessen (2011),
Griinder von Netscape, in einem Beitrag fiir das Wall Street Journal am 20. August
2011 und erahnte bereits zu Beginn der Wachstumsphase von Google, Amazon,
Facebook oder Alibaba das grof3e Potenzial digitaler Geschéiftsmodelle. Er deutete
bereits darauf hin, dass Plattformunternechmen durch einen priazisen Softwarealgo-
rithmus eine Vermittlungsposition zwischen Marktseiten einnehmen und somit ein
Meilenstein in der Weltwirtschaft sein wiirden. ,,We are in the middle of a dramatic
and broad technological and economic shift in which software companies are poised
to take over large swathes of the economy.*“'*’ Diese stiickweise Vereinnahmung
der Wirtschaft durch Plattformunternehmen ersetzt traditionelle Unternehmen ohne
Plattformstrategie, sodass bereits heute nicht nur die fiinf gro3ten, sondern seit dem
11. Mai 2018 sogar die sechs groBten Unternehmen Plattformunternehmen sind.!'!
Im Zuge aktueller Entwicklungen im Bereich der Digitalisierung ist die sog. Platt-
formokonomie omnipréasent und aus der heutigen Wirtschaft und Gesellschaft kaum
mehr wegzudenken. Neben Amazon haben auch Unternehmen wie Alibaba, Face-
book oder Google es geschafft, ihre Umsitze von 2014 bis 2018 nicht nur zu ver-
doppeln, sondern stellenweise sogar zu vervierfachen.'** Das Wachstum ist schein-
bar noch nicht abgeschlossen und zeigt anhand realer Beispiele den Einfluss von

Netzeffekten auf den Nutzen und somit auch auf den Wert digitaler Plattformen.

139 Vgl. Luchetta (2014), S. 192ff.
140 Andreessen (2011), 0.S.
141 ygl. Forbes (2018), 0.S.
142 Vg, Statista (2020), o.S.
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Bei konstantem Wachstums der Installierten Basis digitaler Plattformen ist neben
dem proportional steigenden Nutzen gleichzeitig ebenfalls ein degressiver Zuwachs
der Kosten bei Unternehmen mit Plattformmodellen festzustellen. Das fiihrt letzt-
endlich dazu, dass sich digitale Plattformen in einer sogenannten Null-Grenzkos-
ten-Gesellschaft wiederfinden, wo ein erldssteigerndes Wachstum der Plattform ei-
ner verhiltnismiBig nur geringen Steigerung an Kosten gegeniibersteht.!** Rifkin
beschrieb bereits 2014 eine Kehrtwende in der Wirtschaft, die sogar in einer indust-
riellen Revolution miinden sollte: Das gemeinsame Wirtschaften (Englisch: colla-
borativ commons) sei den biologischen Instinkten des Menschen weitaus angemes-
sener als ein anonymer Marktplatz.!** Das bedeutet, dass Menschen lieber die
Dienstleistungen und Produkte anderer Menschen als von anonymen Onlineporta-
len oder Konzernen beziehen. Wie das Wahrnehmen eines gemeinsamen Wirt-
schaftens mit anderen moglich ist, zeigt Rifkin anhand eines Beispiels. Dabei nennt
er digitale Plattformen als Vermittler fiir Produkte und Dienstleistungen, wie es
etwa Airbnb zur Vermittlung von Ubernachtungsméglichkeiten ist. Vermittler er-
wirtschaften meist einzig eine niedrige Gebiihr dafiir, dass sie Anbieter und Nutzer
zusammenbringen. Dabei konnen niedrige Gebiihren deshalb angeboten werden,
weil zum einen zur Errichtung des Vermittlungsdienstes ein nur geringes Startka-
pital n6tig war und zum anderen fiir die Vermittlung nahezu keine Kosten anfal-
len.'* Vermittler, so Rifkin, werden grundsitzlich weiter entgegen der ,,Nahezu-

null-Grenzkosten-Marke*“!4¢

gefiihrt, da die Kosten pro vermittelten Kunden immer
weiter sinken. So muss ein Plattformunternehmen bei einem Kundenzuwachs kaum
zusétzliches Personal und nur selten zusitzlichen Hardwarekapazititen schaffen,

sodass der Kostenanstieg nur geringfligig ist.

Die Gegentiberstellung des progressiven Nutzenanstiegs und des degressiven Kos-
tenanstiegs zeigt das Potenzial digitaler Plattformen. Es lésst sich bereits jetzt ab-
zeichnen, dass ein schnelles Wachstum bereits in der Griindungsphase digitaler
Plattformen ratsam ist. Dieser Rat korrespondiert dabei mit der Dot.com-Ara, die
Ende der 1990er Jahre begann, als ein spekulativer Rausch einsetzte und zahlreiche
Investitionen in internetbezogene Aktien und Unternehmen folgten. Der Ausdruck
»get large or get lost* war das damalige Prinzip als Unternehmen wie Yahoo, AOL
oder Amazon schnell auf Kosten kleinerer Konkurrenten wuchsen, bis diese vom
Markt verdringt wurden. Auch wenn Dot.com-Ara lingst voriiber ist, ,,get large or
get lost™ ist aktueller denn je.

143 Vgl. Rifkin (2014), S. 106f.
144 Vgl. ebenda, S. 239.

145 Vgl. ebenda, S. 343.

146 Ebenda, S. 344.
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Allgemein basiert das Wachstumspotenzial digitaler Plattformen auf der Grundlage
ihrer sogenannten Skalierungsféhigkeiten, die sich im Potenzial der Fixkostende-
gression und der schnellen Gewinnung zusétzlicher Nutzer duBern.'*’ Doch stellte
sich bei der qualitativen Inhaltsanalyse der Literatur vorab heraus, dass neben dem
Skalierungspotenzial ebenso ein sogenanntes Hybridisierungspotenzial fiir das
Wachstum digitaler Plattformen essentiell wichtig sei.!*® Dabei ist insbesondere die
Kombination beider Fahigkeiten ein wirksamer Treiber fiir das Wachstum der digi-

talen Plattform, sodass in Kapitel 4.4.3 néher darauf eingegangen wird.

Bislang unklar bleibt jedoch die Frage, welche Wachstumspotenziale auf welche
digitale Plattformen einwirken. Dieses Kapitel befasst sich somit mit der Frage
,»Welche Wachstumspotenziale beeinflussen das Wachstum digitaler Plattformen?*
und gliedert sich in die Kapitel 4.4.1 mit der Analyse der Bedeutung der Skalier-
barkeit, dem Kapitel 4.4.2 mit dem moglichen Potenzial ein hybrides Geschiftsmo-
dell zu verwirklichen und schlieBlich dem Kapitel 4.4.3 mit der Gegeniiberstellung

beider Potenziale.

4.4.1 Hohe Skalierbarkeit der Angebote einer Platt-
form und deren geringe Transaktionskosten

Wie in Kapitel 4.1.1 und 4.1.3 beschrieben, basiert die Skalierung digitaler Platt-
formen maBigeblich auf der Basis des progressiven Nutzenzuwachses, der aus dem
Vorhandensein direkter Netzeffekte resultiert.!*’ Diese werden maBgeblich von der
Nutzerzahl beeinflusst.!>® Dass der Nutzen der digitalen Plattform WhatsApp bei-
spielsweise progressiv steigt, wahrend die Installierte Basis ein lineares Wachstum
aufweist, verdeutlicht das Vorhandensein direkter Netzeffekte und ist in der ersten
Grafik der Abbildung 17 ersichtlich. Insbesondere ist nach Griindung der digitalen
Plattform eine schnelle Skalierung wichtig!>!, da das Erreichen der Kritischen
Masse fiir die weitere Existenz der digitalen Plattform von zentraler Bedeutung ist.
Die Kritische Masse stellt jene Grofe der Installierten Basis dar, ab der ein pro-

gressiver Wertzuwachs ebenso zu einer schnelleren Diffusion bzw. Ausbreitung der

147 Vgl. Armstrong (2006), S. 668; Caillaud/Jullien (2003), S. 3091f.; Kenney/Zysman (2016), S.
66: Rifkin (2014), S. 106f.

148 Vgl. Hagiu/Wright (2015b), S. 162; Hinninen/Smedlund/Mitronen (2018), S. 152ff.; Zhu/Furr
(2016), S. 74.

149 Vgl, Zhu/lansiti (2019), S. 121,
130 Vg, Eisenmann/Parker/van Alstyne (2006), S. 94.
151 Vgl, Edelman (2015), S. 92.
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Technologie fiihrt. Die schnellere Diffusion resultiert hierbei aus einem Adoptions-
druck, der durch das Vorhandensein von Kommunikationsbeziehungen innerhalb
von sozialen Systemen auf potenzielle Nachfrager einwirkt.!>> Unterhalb dieses
Schwellenwertes ist der Nutzen der digitalen Plattform nicht gro3 genug, um sich
gegeniiber konkurrierenden digitalen Plattformen durchsetzen zu kénnen.'>* Das
liegt daran, dass nach dem Erreichen der Kritischen Masse neben einem Stabilitits-
mechanismus weiterhin auch ein Sog zu dem Markt, oder in diesem Fall zu der
digitalen Plattform, mit der groBten Installierten Basisentsteht und somit fiir die
Nutzer den groBten Nutzen hat (vgl. Abbildung 17). Erreicht eine Technologie als
erste die Kritische Masse, so hat sie grole Chancen einen Sog hin zu sich selbst zu
erzeugen.'>* Solche Mirkte werden auch als Gewinner-Mirkte (engl. winner-takes-
it-all-markets) bezeichnet!*>, die im dritten Diagramm von Abbildung 17 darge-
stellt sind. Vergleichbar ist dies mit sozialen Plattformen, wie Facebook oder Ins-
tagram, die den Markt nahezu komplett fiir sich vereinnahmen und ein Monopol
bilden.

Abbildung 17: Entwicklungsverliufe digitaler Markt-Modelle
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Quelle: in Anlehnung an Weiber/Lichter (2019, S. 17).

Neben dem progressiven Nutzenzuwachs treibt weiterhin der fortwiahrend degres-
sive Kostenzuwachs digitaler Plattformen das Wachstum und den Erfolg digitaler
Plattformen. Wie Rifkin (2014) beschrieb, miindet dieser degressive Ksotenzu-
wachs in der fiir digitale Plattformen vorteilhaften Situation, dass bei zunehmender
Nutzerzahl nur iiberschaubare Kosten fiir deren Vermittlung zu anderen Nutzern

entstehen.!>® Nachfragerseitige Skaleneffekte (engl. supply-side economies of

152 Vgl. Rogers (1983), S. 234f.; Weiber (1992), S. 62f.
153 Vgl. Zhu/Furr (2016), S. 75.

154 Vo], Markus (1987), S. 494ff.; Weiber (1992), S. 121.
155 Vgl. Shapiro/Varian (1999a), S. 177.

156 Vgl. Rifkin (2014), S. 343f,
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scale) spielen bei produzierenden Unternehmen schon immer eine grof3e Rolle. Be-
kannt ist insbesondere die sogenannte Fixkostendegression, bei der durch die stei-
gende Verteilung von Fixkosten auf eine groBer werdende Zahl an hergestellten
Produkten ein wirtschaftlicher Vorteil fiir Unternehmen entsteht. Produkte konnen
somit giinstiger auf dem Markt angeboten werden, was wiederum den Absatz an-
treibt. Digitale Plattformen hingegen verfiigen nur iiber sehr geringe gebundene
Mittel, da sie lediglich eine Koordinationsfunktion zwischen Ressourcenbereitstel-
lern und -nutzern ausiiben.'>’ Das hat zur Folge, dass bei digitalen Plattformen eher
jene Fixkosten zur Implementierung notwendiger Informationstechnologien und
Lizenzen relevant sind, die unter die sogenannten sogenannten First Copy Costs
fallen, welche die Kosten bis zu dem Zeitpunkt der ersten Kundenakquisition dar-
stellen. Variablen Kosten sind im digitalen Bereich zwar nicht bedeutungslos, je-
doch nahezu vernachlissigbar, da sie in der Regel nur sehr gering sind. Werden die
anfanglichen Fixkosten auf die Nutzerzahl umgelagert und durch die variablen Kos-
ten ergénzt, ergeben sich daraus die durchschnittlichen Transaktionskosten. Wachst
nun die Nutzergruppe einer digitalen Plattform an, sinken diese. Je geringer die
variablen Kosten im Verhéiltnis zu den fixen Kosten sind, desto hoher ist die daraus
resultierende Degression der Stiickkosten bei zunehmender Absatzmenge, oder im
digitalen Bereich bei zunehmender Nutzeranzahl.!*® Jedoch entstehen durch das
Wachstum der Nutzergruppe zusitzliche Einnahmemdglichkeiten, sodass letztend-

lich digitale Plattformen in eine sehr profitable wirtschaftliche Position gelangen.!'>

Wiéhrend anfénglich sowohl bei Produktionsunternehmen als auch bei Plattformun-
ternechmen die durchschnittlichen Transaktionskosten vergleichsweise hoch sind,
nehmen diese im Verlauf aufgrund abnehmender Grenzkosten ab. In Abbildung 18
ist ersichtlich, dass bei Plattformunternehmen der Effekt der absinkenden durch-
schnittlichen Transaktionskosten besonders intensiv ist.!* Bei Produktionsunter-
nehmen kann jedoch ab einem gewissen Produktionsvolumen ein Uberlastungsef-
fekt eintreten, der mit zusitzlichen Kontroll- und Organisationskosten verbunden

ist, sodass die durchschnittlichen Transaktionskosten wieder ansteigen.'®' Dieser

157 Vgl. Armstrong (2006), S. 668; Caillaud/Jullien (2003), S. 3091f.; Kenney/Zysman (2016), S.
66: Rifkin (2014), S. 106f.

138 Vgl. Varian (1999), S. 1371.
159 Vgl. van Alstyne/Parker/Choudary (2016b), S. 26.

160 Vg, Aalst/Hinz/Weinhardt (2019), S. 646; Evans/Hagiu/Schmalensee (2005), S. 193; van
Alstyne/Parker/Choudary (2016a), S. 57.

161 Vo], Marshal (1890).
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Effekt ist bei digitalen Plattformen bislang unbekannt, sodass hier durch die Durch-
fiihrung und Kontrolle vor allem standardisierter Transaktionen die durchschnittli-

chen Transaktionskosten fortschreitend sinken.!%?

Abbildung 18: Degression der durchschnittlichen Transaktionskosten im
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Quelle: Eigene Erstellung.

Allgemein gilt, dass die durchschnittlichen Transaktionskosten umso hoher sind, je
seltener Transaktionen stattfinden, et vice-versa.!®> Neben den beim angesproche-
nen Matching anfallenden Such- und Informationskosten fallen weiterhin bei digi-
talen Plattformen auch Verhandlungs- und Vertragskosten sowie Kontroll- und
Durchsetzungskosten bei der digitalen Plattform an.'®* Diese miissen durch eine
konsequente Standardisierung der Unternehmensprozesse so weit reduziert werden,
dass sie sich nicht negativ auf das Skalierungspotenzial der digitalen Plattform aus-

wirken.'®3

Folge der geringen Transaktionskosten und der daraus resultierenden hohen Ska-

lierbarkeit ist, dass digitale Unternehmen sehr daran interessiert sind, ithre Reich-

162 Vgl. Engelhardt/Wangler/Wischmann (2017), S. 5.
163 Vgl. North (1987), S. 419ff.
164 Vgl Stavins (1995), S. 143ff.

165 Vgl. Engelhardt/Wangler/Wischmann (2017), S. 12; Haller/Wissing (2018), S. 172; Rochet/Ti-
role (2003), S. 1019.
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weite zu maximieren, um dadurch gleichzeitig den Unternehmensgewinn zu stei-
gern.'%® Bis sie allerdings zu diesem Punkt gelangen, miissen digitale Plattformen

das Problem der kritischen Masse 16sen (vgl. Kapitel 4.1.3).1¢7

4.4.2 Hybridisierung

Neben dem in der gidngigen Fachliteratur bereits bekannten Skalierungspotenzial,
wurden zunehmend langfristigere Entwicklungspotenziale gesucht. Der Bedarf ei-
nes solchen Potenzials wurde in der qualitativen Inhaltsanalyse aus Kapitel 2 ent-
deckt und wird nun in diesem Kapitel zu einem neuen Entwicklungsvorschlag ag-

gregiert: der Hybridisierungsstrategie.

Mit einer Hybridisierungsstrategie verfolgen Unternehmen das Ziel, sowohl Pro-
duktions- als auch Plattformunternehmen zu sein. Die Sichtweise von van
Alstyne/Parker/Choudary (2016a) gerdt dahingehend ins Wanken, als dass sich so-
genannte Pipelineunternehmen und Plattformunternehmen nicht mehr gegenseitig
auszuschlieBen scheinen.!®® Auch Evans et al. (2005) schlossen sogenannte Hyb-
ridunternehmen zwar auf funktionaler Ebene kategorisch aus'®, doch lassen sie
sich in der Realitdt bereits ausfindig machen, selbst wenn deren Bedeutung noch

unterschétzt wird.!”°

Relevant ist hier maBgeblich das Langzeitpotenzial'”!, welches sicherstellen soll,
dass Plattformunternehmen auch zukiinftig stetig wachsen kdnnen.!”? Die Einrich-
tung eines solchen Subsystems kann auf zwei Arten erfolgen. Entweder das Unter-
nehmen war zunichst ein Plattformunternehmen und bildet langfristig einen eige-
nen Vertriebskanal, oder ein Handelsunternehmen 6ffnet sich Drittanbietern und

bietet eine Plattform an.'”?

166 VoI, Engelhardt/Wangler/Wischmann (2017), S. 111,

167 Vgl. Weiber (1992), S. 19.

168 Vgl. van Alstyne/Parker/Choudary (2016a), S. 56.

169 Vol. Evans/Hagiu/Schmalensee (2005), S. 197.

170 Vgl. Zhu/Liu (2015), S. 30.

17! Vgl. Thomas/Autio/Gann (2014), S. 211; Tiwana (2014), S. 51.
172 ygl. Kim/Park/Lee (2017), S. 85.

173 Vgl. Hagiu/Wright (2015b), S. 162; Tiwana (2014), S. 162.
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Abbildung 19: Entwicklungspfade zu einem Hybridunternehmen
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Quelle: Eigene Erstellung.

Als Amazon 1996 als klassischer Zwischenhdndler fiir Biicher an den Markt ging,
war das Unternehmen noch nicht den Plattformunternehmen zuzurechnen. Erst seit
der Eroffnung des Marktplatzes und der damit einhergehenden Offnung des Unter-
nehmens fiir Drittanbieter etablierte Amazon neben dem klassischen Handel ein
Plattform-Geschéftsmodell.!™ Seitdem gehért es zu den eindringlichsten Plattform-
hybriden, die zunichst ein Handelsgeschiftsmodell verfolgten, dann jedoch zusitz-
lich ein Plattformgeschéftsmodell implementierten. Auch Apple gehorte 2001 mit
dem angebotenen iPod noch zu den produzierenden Unternehmen, bis 2003 eine
Plattform mit dem iTunes Store und 2008 eine ergéinzende Plattform mit dem App

Store eroffnet wurden.'”?

Es ist allerdings auch offenkundig, dass traditionelle Plattformunternehmen dazu
iibergehen auch eigene Waren und Dienstleistungen anzubieten, um das Angebot

zu komplettieren und mehr Kontrolle {iber dieses zu erhalten.

Die Hybridisierung von Plattformunternehmen ist vor allem in deren Reifephase
sinnvoll, um horizontal zu integrieren und weitere Entwicklungspotenziale zu er-
schlieBen. Kern-Aktivititen kdnnen erweitert werden, um etwa eine engere Bin-
dung an den Nutzer zu erzielen oder um neue lukrative oder auch sicherere Ver-

tricbswege anzuvisieren.!”® Ein Beispiel dazu ist unter anderem das Airbnb Plus-

174 Vgl. Hagiu/Wright (2015b), S. 162; Hinninen/Smedlund/Mitronen (2018), S. 152ff.
175 Belhadj/Laussel/Resende (2019), S. 2; Zhu/Furr (2016), S. 74.
176 Vgl. Aalst/Hinz/Weinhardt (2019), S. 646; Jaekel (2017), S. 116; Thomes (2015), S. 55.
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Programm, bei dem Airbnb dazu iibergeht, einzelne Wohnungen intensiver zu be-
treuen, Werbefotos anzufertigen und somit einen groflen Teil der Koordination zum
Bereitstellen eines Angebots auf der digitalen Plattform {ibernimmt.!”” Zwar ist Air-
bnb noch kein Inhaber von Ferienwohnungen, doch ist das Unternehmen mit dem

Plus-Programm dem bereits sehr nahegekommen.

4.4.3  Gegeniiberstellung der Skalierungs- und Hybri-
disierungspotenziale und Visualisierung deren Zusam-
menspiel

Das Wachstumspotenzial fiir digitale Plattformen verspricht neben dem Skalie-
rungspotenzial ein Hybridisierungspotenzial. Bei der Konzeption des Plattform-
Entwicklungsportfolios (PEP) ergeben sich vier Entwicklungstypen von Unterneh-
men, die sehr eng mit der fundamentalen Geschéftslogik verbunden sind, sodass
Bewegungen innerhalb der PEP nur moglich sind, wenn gleichzeitig auch das Ge-

schiftsmodell der digitalen Plattform von Grund auf neugestaltet wird.

Abbildung 20: Identifizierung von Entwicklungstypen
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Quelle: Eigene Erstellung.

Schnellstarter: Schnellstarter sind digitalen Plattformen, die es schaffen gleich

nach ihrer Griindung eine ausreichend grof3e Installierte Basis zu erreichen, um

177 Vgl. Jaekel (2017), S. 119f.
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nach dem Uberschreiten der Kritischen Masse von einem progressiven Nutzen-
wachstum zu profitieren.!”® Dies ist moglich, wenn die digitale Plattform in IThrer
Nutzung nicht zu stark eingeschrénkt und etwa nur fiir gewisse Branchen ausgelegt
ist. Ein Beispiel hierfiir ist WhatsApp, die anfangs zwar stark durch direkte Netzef-
fekte beeinflusst wurden und neue Nutzer bei einer kleinen Installierten Basis einen
vergleichsweise gro3en Adoptionsnachteil hatten, dieser Adoptionsnachteil sich al-
lerdings ab Uberschreiten der Kritischen Masse in einen klaren Adoptionsvorteil
wandelte, sodass der progressive Nutzenanstieg fiir die Teilnehmer merkbar
wurde.!” Eine Hybridisierungsstrategie konnte WhatsApp jedoch nicht verfolgen,
da es wenig Sinn ergeben wiirde eine stetige Konversation mit den Teilnehmern des

Netzwerkes zu fiihren.

Branchenspezialist: Die Kategorie der Branchenspezialisten zeichnet sich dadurch
aus, dass angehorige digitale Plattformen zwar nicht leicht und schnell skalieren
konnen, aber dennoch in der Lage sind, innerhalb der gleichen Geschiftslogik an-
dere Absatzwege zu finden. Das bedeutet, dass sich diese digitalen Plattformen
dazu entscheiden konnen, Waren und Dienstleistungen neben dem Plattformmodell
auch selbst anzubieten. Es wire folglich fiir eBay moglich, gebrauchte oder neue
Waren aufzukaufen, um sie anschlieend wieder verkaufen zu kdnnen. Allerdings
bewegt sich eBay mit dem Handel von Gebrauchtwaren auf einem zu kleinen
Markt, als dass sie deutliche Skaleneffekte beim Kauf groer Warenmengen ver-
wirklichen konnten. Andererseits wiirde die digitale Plattform damit in unmittelba-
rer Konkurrenz zu Amazon stehen, der mit dem tiberwiegenden Angebot von Neu-
waren Marktfiihrer unter den digitalen Héndlern mit angeschlossener Plattform

ist.1%0

Digitale Platzhirsche: Konnen digitale Plattformen sowohl leicht skalieren als
auch hybridisieren, ist es sehr wahrscheinlich, dass sich diese Plattformen zu digi-
talen Platzhirschen entwickeln. Amazon schafft es zum Beispiel durch den iiber-
wiegenden Verkauf von Neuprodukten, diese iiber den Bezug von grof3en Bestell-
mengen giinstig einzukaufen und den Markt damit zu dominieren. Neben dem er-
folgreichen Skalieren iiber gro3e Bestellmengen hat es Amazon geschafft, das Sys-
tem fiir Drittanbieter zu 6ffnen und mit dem Amazon Marketplace eine digitale
Plattform im Geschiftsmodell zu implementieren.'8! Apple und Android gehdren

ebenfalls zu den digitalen Platzhirschen, da der Vertrieb von digitalen Medien mit

178 Vgl. Farrell/Saloner (1986), S. 940; Weiber (1992), S. 62; Zhu/Furr (2016), S. 75.
179 Vgl. Weiber (1992), S. 62; Zhu/Iansiti (2019), S. 121.
180 Vg, Donici et al. (2012), S. 254; Haucap/Heimeshoff (2014), S. 491f.

181 Vgl, Hagiu/Wright (2015b), S. 162; Hanninen/Smedlund/Mitronen (2018), S. 152ff.; van
Alstyne/Parker/Choudary (2016a), S. 57.
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sehr geringen Grenzkosten versehen ist und innerhalb der App-Stores, welche die
jeweilige digitale Plattform der Unternehmen bilden, neben Inhalten von Drittan-

bietern auch eigene Apps zum Kauf anbieten.'®?

Slow Mover: Fehlt digitalen Plattformen neben der Grundlage zu einer leichten
Skalierung ebenfalls die Mdglichkeit zur Hybridisierung, ist eine langfristige Etab-
lierung am Markt ungewiss und es sind sogenannte Slow Mover gegeben. Wohl-
moglich konnen solche digitalen Plattformen einen wichtigen Nischenmarkt beset-
zen, doch sind sie damit angreifbar.'** BlaBlaCar, eine digitale Plattform um private
Mitfahrgelegenheiten zu finden, besetzt einen solchen Nischenmarkt. Die Ziel-
gruppe ist im Vergleich zu WhatsApp oder Amazon sehr klein und die Anzahl an
Transaktionen pro Kunde sind gering, sodass eine Skalierung schwerfillt.!3*
Ebenso sind Entwicklungsperspektiven fiir diese digitale Plattform beschriankt, da
es wirtschaftlich wohl weniger Sinn ergédbe, eigene Fahrer einzusetzen und Fahrten

anzubieten.

Mochten Unternehmer eine digitale Plattform implementieren und suchen nach ei-
nem passenden Geschéftsmodell, sollte darauf geachtet werden, dass die digitale
Plattform sowohl gut skalierbar ist, um schnell Preisvorteile nutzen zu koénnen und
sich gegeniiber moglicher Konkurrenten in Bezug auf die eigene Niitzlichkeit
durchsetzen zu konnen, als auch langfristig eine Hybridisierungsstrategie moglich

ist, um auch spiter noch weiter wachsen zu konnen.

Ungeachtet dessen miissen neben den plattformseitigen Wachstumspotenzialen
auch die nutzerseitigen Wachstumsvoraussetzungen gegeben sein, damit die Teil-
nehmer nicht die Nutzung abbrechen. Dies setzt voraus, dass Plattformbetreiber ein

umfassendes Bild des Nutzungsprozesses der digitalen Plattform haben.

5 Die Bildung von Plattformtypen

Digitale Plattformen kdnnen aufgrund ihrer leichten Anpassungsfahigkeit an spezi-
fische Anwendungssituationen unterschiedliche Typen herausbilden. Das Spekt-
rum vermittelnder digitaler Plattformen reicht dabei von Mitfahrgelegenheiten
(Beispiel Uber) bis hin zu Entwicklungsplattformen (Beispiel Android). Auch das
Erstellen von digitalen Inhalten wie Fotos oder Beitrdge auf Social Media Plattfor-

men oder die Vernetzung iiber Kommunikationsplattformen ist moglich. Dement-

182 Vo], Zhu/Furr (2016), S. 74.
183 Vgl. ebenda, S. 75.
184 Vgl. Rochet/Tirole (2003), S. 1019.
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sprechend sind in der Forschung bereits erste Bemithungen erkennbar, Plattformty-
pen abzuleiten. Zumeist sind diese Vorschldge zur Typisierung intuitiv, da sie an-
hand der Gegeniiberstellung zweier ausgewahlter Kriterien erfolgt. Auch wenn sol-
che Vorschlige den Uberblick zu Unterschieden in der Funktionsweise digitaler
Plattformen erleichtern konnen, so haben sie dennoch den Nachteil, dass auch Platt-
formen zusammengefasst werden, die sich doch stark unterscheiden und teilweise
durch eine zu starke Fokussierung eines Teilaspektes von der weiteren Analyse aus-
geschlossen werden. Es ist daher das Ziel der folgenden Uberlegungen, aufbauend
auf einem Uberblick zur Typisierung digitaler Plattformen in der Literatur (Kapitel
5.1) eine methodisch kontrollierte Bildung von Plattformtypen vorzunehmen (Ka-
pitel 5.2).

5.1 Literaturriickblick zu Typisierungen digitaler Platt-
formen in der Literatur

In der Literatur existieren bereits Versuche, diverse Plattformtypen in gleichartige
Gruppen einzuteilen, die durch die systematische Literaturrecherche und Inhaltsan-
alyse in Kapitel 2.1 identifiziert wurden. Abbildung 21 zeigt die durch die Litera-
tursubsumierung in Kapitel 2.2 erzeugten Ergebnisse, die im Folgenden kurz vor-

gestellt werden.
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Abbildung 21: Méglichkeiten zur Kategorisierung von Plattformtypen

Evans/ sachlogische Austauschplatt- | Unterscheidung der Typen er-
Schmalensee | Argumentation | formen, werbe- | folgt nach keinem festen Schema
(2008) unterstiitzende und lediglich auf sachlogischer
Medienplattfor- | Basis. Die Kategorien sind sehr
men, Transakti- | eng abgegrenzt, sodass Plattfor-
onssysteme, men, wie Jobborsen oder Bewer-
Software-Platt- | tungsportale, nicht abgebildet
formen werden konnen.
Ardolino/ sachlogische Matchmaking Unterscheidung der Typen er-
Saccani/ Argumentation | Plattformen, Ex- | folgt nach keinem festen Schema
Perona (2015) ternal Exchange | und lediglich auf sachlogischer
Plattformen, Basis. Hierbei werden vornehm-
Exchange Platt- | lich transaktionsorientierte Platt-
formen, Maker | formen untersucht und datenori-
Plattformen entierte Plattformen von der Be-
trachtung ausgeschlossen.
Perren/ Grad der sozia- | Forums, Hierbei wird die Unterscheidung
Kozinets len Nutzerinter- | Matchmakers, von transaktionsorientierten und
(2018) aktion, Grad der | Enablers, Hubs | datenorientierten  Plattformen
Intermediation ausgeschlossen, sodass die gege-
benen Kategorien in sich nicht
homogen sind.

Quelle: Eigene Erstellung.

5.1.1

Plattformtypen nach Evans/Schmalensee

Evans/Schmalensee (2008) lieferten einen ersten Ansatz und identifizierten die Ty-
pen Austauschplattformen, werbeunterstiitzende Medienplattformen, Transaktions-
systeme und Software-Plattformen und schlussfolgerten, dass die Priifung des Ver-
trauens und die genutzten Interaktionstechniken jeweils zu modifizieren seien.'®’

Sogenannte Austauschplattformen vereinfachen auf Marktpldtzen Transaktionen

185 Vgl. Evans/Schmalensee (2008), S. 667; Jaekel (2015), S. 16f.
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von Giitern oder Services zwischen Interessenten und Ressourcenbereitstellern und
sollen die Interaktionsbeziehung durch ausgekliigelte Preisstrukturen und geringe
Transaktionskosten begiinstigen.!3¢ Ziel ist es, dass Nachfrager mdglichst wenig
zahlen und Anbieter ebenfalls gleichsam viel Geld erhalten und somit nur durch
geringe Gebiihren belastet werden. Werbeunterstiitzende Medienplattformen hin-
gegen kaufen Inhalte von diversen Firmen auf oder publizieren eigens produzierte
Inhalte. Im gleichen Umfang sollten hier Nutzer und Werbetreibende von der Platt-
form angezogen werden. Klassische Transaktionssysteme sind Zahlungsdienstleis-
ter fir Onlinehédndler, die eine Transaktion durchfiihren, ohne dabei im Waren-
tausch beteiligt zu sein. Ein Beispiel dafiir ist PayPal, wo Nutzer Gelder direkt an
Zahlungsempfinger senden kdnnen. Zuletzt stellen Software-Plattformen Apps und
eine Installierte Basis zur Verfiigung, sodass hier App-Entwickler und Nutzer ver-
mittelt werden. Apple und Microsoft stellen mit ihren Betriebssystemen hier bei-
spielhafte Plattformen zur Verfiigung, auf denen Entwickler Apps fiir Smartphone-

Nutzer produzieren.'®’

5.1.2  Plattformtypen nach Ardolino/Saccani/Perona

Ardolino/Saccani/Perona (2016) bezogen sich auf die Typologie von Evans/Schma-
lensee (2008), bei der vier Plattformtypen identifiziert wurden:'®® Matchmaking
Plattformen, External Exchange Plattformen, Exchange Plattformen und Maker
Plattformen

Matchmaking Plattformen korrespondieren mit werbeunterstiitzende Medienplatt-
formen und verfolgen das Ziel, passende Nutzer zu verkniipfen. So geschieht es
auch bei sozialen Medien, dass Inhalte durch Nutzer produziert und durch die digi-
tale Plattform passende Betrachter der Inhalte gefunden werden miissen. External
Exchange Plattformen und Exchange Plattformen gehoren nach Evans/Schmalen-
see (2008) zu den Austauschplattformen und unterscheiden sich nur dahingehend,
ob der Handel mit Services oder Produkten innerhalb oder auBlerhalb der digitalen
Plattform durchgefiihrt wird. Hier ist allerdings keine genaue Unterscheidung zwi-
schen digitalen Plattformen und klassischen Zwischenhédndlern zu erkennen. Zu-
letzt werden Software-Plattformen betrachtet, die bei Ardolino/Saccani/Perona

(2016) als Maker Plattformen bezeichnet werden und als Bereitsteller von Software

186 Vgl. Baldwin (2007), S. 158f.; Baums (2015), S. 17.
187 Vgl. Evans/Schmalensee (2008), S. 670ff.
188 Vgl. Ardolino/Saccani/Perona (2015), S. 260.

64



oder Hardware gelten. Hierbei werden wiederum Betriebssysteme von Smartpho-

nes oder Videospielplattformen mit einbezogen.'®

Insgesamt kann hier festgehalten werden, dass der von Ardolino/Saccani/Perona
(2016) unterbreitete Typisierungsvorschlag mit Evans/Schmalensee (2008) ver-

gleichbare Gruppen aufweist.

5.1.3  Plattformtypen nach Perren/Kozinets

Ebenfalls eine systematisierte Plattformtypologie veroffentlichten Perren/Kozinets
(2018). Die Autoren nehmen eine Typisierung anhand des Grades der Intermedia-
tion der Plattform sowie des Grades an sozialer Interaktivitdit zwischen den Nutzern
vor. Dabei haben beide Grade die moglichen Ausprigungszustinde gering und
hoch. Der Grad der Intermediation stellt das Ausmal} dar, inwiefern die Plattform
in Austauschprozesse zwischen Ressourcenbereitsteller und Ressourcennutzer in-
tegriert ist und deren Interaktionsbeziehung koordiniert. Eine hohe Integration ver-
mag, dass die Plattform Interaktionen im hohen Ausmal reguliert, koordiniert und
iiberwacht. Ein geringer Integrationsgrad bewirkt, dass Interaktionen weitestge-
hend unabhingig von der Plattform zwischen den Nutzern stattfinden konnen. Der
Grad an sozialer Interaktivitdt zwischen den Teilnehmern beschreibt das Ausmal,
in dem die Plattform Kommunikation, Verhandlung und Koordination zwischen
einzelnen Nutzern erlaubt. Ein geringer Grad an sozialer Interaktivitét schlie3t eine
soziale Interaktion zwischen Nutzern aus, sodass ein anonymes Netzwerk entsteht.
Durch das Kombinieren beider Charakteristika ergeben sich vier Plattform-Typen:

Forums, Matchmaker, Enabler und Hubs.'*°

189 Vgl. Ardolino/Saccani/Perona (2015), S. 260.
190 Vgl. ebenda.
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Abbildung 22: Typologie digitaler Plattformen nach Perren/Kozinets (2018)
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Quelle: Eigene Erstellung; in Anlehnung an Perren/Kozinets (2018).

Bei allen vier Typen agieren Plattformen als Vermittler, die einen Markt kreieren
und dabei Transaktionskosten senken.'! Eine schematische Darstellung zur Identi-
fizierung und Charakterisierung der vier Typen digitaler Plattformen gibt Abbil-
dung 22. Die Figuren mit der Beschriftung N stellen die Nutzer der Plattform dar,
wihrend P fiir die digitale Plattform steht. Schwarze Pfeile stellen genutzte Inter-
aktionswege dar; graue Pfeile sind durch die Plattform nicht gestiitzte Kommuni-

kationswege.

Forums vernetzen Nutzer und erleichtern den Austausch von Serviceleistungen
und Kommunikation direkt zwischen ithnen und unter seltenem Eingreifen der Platt-
form. Das Wertversprechen dieses Plattformtyps ist es, Nutzer zu verbinden und
wihrenddessen Suchkosten zu minimieren, die bei der Suche nacheinander auf ei-

nem unorganisierten Markt entstehen. Hierbei stehen vor allem die Kommunikation

191 Vgl. Baums (2015), S. 17.
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und die soziale Interaktion zwischen einzelnen Nutzern im Vordergrund. Enabler
Plattformen haben das Wertversprechen, dass Nutzer mit bereitgestellten Service-
leistungen ausgestattet werden, um sie damit zu befdhigen, Bediirfnisse anderer
Nutzer zu befriedigen. Dabei ist die Stellung der Plattform zuriickhaltend, und die
Interaktionsbeziehung zwischen den Nutzern ist kurzweilig sowie weitestgehend
anonym. Es werden zum einen Suchkosten, zu anderen der Aufwand zur Entschei-
dungsfindung dadurch verringert, dass die Anbieter zur Bereitstellung von Infor-
mationen verpflichtet werden, um eine hohere Verkaufswahrscheinlichkeit zu rea-
lisieren. Unter diesem Typus sind Marktplatzplattformen zu finden, auf denen Nut-

zer Waren und Dienstleistungen einkaufen und auch verkaufen konnen.

Matchmaker-Plattformen verbinden Nutzer miteinander. Dazu miissen diese ge-
nau charakterisierbar sein und anhand ausgewihlter Kriterien einander vorschlagen
werden. Durch die priasente moderierende Stellung dieses Plattformtyps und eine
hohe soziale Interaktion zwischen den Nutzern werden zusitzlich zu den gesparten
Kosten bei der Suche und zur Entscheidungsfinden ebenso Kosten zur Uberwa-

chung der Transaktionen reduziert.

Bei Hubs werden die Dienstleistungsprozesse zentralisiert und kosteneinsparend
standardisiert. Dieses Wertversprechen hilft dabei, zusdtzlich zu den Kosten bei der
Suche, zur Entscheidungsfinden und zur Uberwachung der Transaktionen ebenfalls
Kosten bei der Transaktionsdurchfiihrung durch einen moglichst hohen Standardi-
sierungsgrad zu sparen. Hubs haben eine zentrale vermittelnde Stellung und lassen
nur ausgewdhlte Interaktionen zwischen den Nutzern zu. Ein Beispiel fiir diesen
Typ von Plattform sind Onlinebanken, die private Kreditgeber mit privaten Kredit-
nehmern verbinden, oder Gamingplattformen, auf denen Nutzer miteinander in

Echtzeit Spiele spielen konnen.!'??

192 Vgl. Perren/Kozinets (2018), S. 26f.
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5.2 Methodisch kontrollierte Typenbildung

Zu den bestehenden Typisierungsansitzen der Literatur kann zusammenfassend
festgehalten werden, dass alle drei Ansdtze ihre Vorschlidge systematisch ableiten
und die Uberlegungen durchaus praktikabel und auch leicht verstindlich sind. Al-
lerdings haben alle Vorschldge den entscheidenden Nachteil, dass ihre Typenbil-
dung jeweils auf nur zwei Dimensionen beruht. Dadurch werden stets auch Typen
von Plattformen zusammenfasst, die im Hinblick auf ihre Geschéftslogik aber sehr
verschieden sein konnen. Oft konnen reale Plattformen auch nicht eindeutig einem
bestimmten Typus zugeordnet werden. Im Folgenden wird deshalb von einer zwei-
dimensionalen Typenbildung Abstand genommen und methodisch kontrollierte Ty-
penbildung auf Basis der in Kapitel 2.2 vorgestellten qualitativen Inhaltsanalyse

vorgenommen.

5.2.1 Bildung von Typen digitaler Plattformen auf Ba-
sis einer qualitativen Inhaltsanalyse

Im Rahmen der in Kapitel 2.2 durchgefiihrten qualitativen Inhaltsanalyse wurden
die in der Literatur diskutierten Typen zunichst den gebildeten Codes vgl. mit Ab-
bildung 4 zugeordnet, um diese Zuordnungen im Anschluss zu zihlen und beschrei-
ben zu kénnen. Das Prinzip basiert hierbei auf Uberlegungen von Max Weber und
Alfred Schiitz, welche die Klassifikation, die Quantifizierung und Typenbildung als
gingige Forschungstechnik ansehen, um Regelhaftigkeiten zu erkennen, die infol-

gedessen auch zuverlissig und reproduzierbar sind.!'*?

Die Codierung der Plattformtypen ergab zunéchst, dass in der Literatur maf3igeblich
die acht folgenden Plattformtypen gegeben waren: Produktmarktplattformen, Ser-
viceplattformen, Content Plattformen, Finanzplattformen, Kommunikationsplatt-
formen, Vermittlungsplattformen sowie offene und geschlossene Entwicklungs-
plattformen. Durch die dritte Stufe der Inhaltsanalyse ergab sich allerdings eine An-
passung der Codierung. Durch das Erkennen eines fiir digitale Plattformen rele-
vante Hybridisierungspotenzials (siche Kapitel 4.4.2) wurden offene und geschlos-
sene Entwicklungsplattformen zusammengefasst. Ebenfalls gingen Vermittlungs-
plattformen aufgrund der fehlenden Trennschérfe in Serviceplattformen auf. Diese
wiederum zeigten die gleichen Charakteristika und marktwirtschaftlichen Folgen
auf wie Produktmarktplattformen, sodass fiir beide Gruppen weiterhin die Oberka-

tegorie Austauschplattformen definiert wurde, die sich auch an der Definition von

193 Vgl. Weber (1964); Schiitz (1962), S. 7f.; Kuckartz (1999), S. 31.
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Evans/Schmalensee (2008) orientiert. Das Ergebnis der qualitativen Inhaltsanalyse

der Literatur aus Kapitel 2.2 ist in Abbildung 23 ersichtlich.'**

Abbildung 23: Typen digitaler Plattformen und Kurzcharakterisierung
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194 Vgl. van Hove (2016), S. 70; Iansiti/Levien (2004), S. 86ff.; Doganoglu/Wright (2006), S. 59.




5.2.2  Charakteristika der Plattformtypen

Die gefundenen Plattformtypen lassen sich im néchsten Schritt mittels der als zent-
ral erachteten Charakteristika (vgl. Kapitel 4) beschreiben. Wie in Abbildung 23
erkennbar, unterscheiden sich die verschiedenen Typen voneinander, was eine in-

haltliche Interpretation notwendig macht.
Austauschplattformen

Austauschplattformen vermitteln Anbieter und Nachfrager von Giitern miteinander.
Dabei besteht die Moglichkeit, dass einerseits Serviceleistungen wie die Vermie-

tung von Wohnraum oder Fahrzeugen und andererseits Produkte getauscht werden.

Aufgrund diese unterschiedlichen Kategorien von Tauschobjekten ist es zweckma-
Big, die Gruppe der Austauschplattformen nochmals in Serviceplattformen und

Produktmarktplattformen zu unterteilen.

Bei Formen von Austauschplattformen weisen zwar die gleichen Charakteristika
und marktwirtschaftlichen Folgen auf, doch ist eine getrennte Untersuchung auf-
grund der unterschiedlichen Betrachtung von tangiblen und intangiblen Giitern wei-
terhin ratsam und in der Literatur auch nachvollziehbar.!>> Beide Typen profitieren
davon, aus Threr Vermittlungsfunktion heraus Transaktionsgebiihren erheben zu
konnen.'”® Deshalb liegt nahe, dass diese Plattformtypen vornehmlich Transaktio-
nen fokussieren und deshalb eine Transaktionsorientierung verinnerlicht haben.!®’
Kenney/Zysman (2016) analysieren ebenfalls Serviceplattformen und verbinden
den Begriff mit Sharing-Services, wo Nutzer ihre eigenen Giiter mit anderen Nut-
zern teilen kdnnen. Somit finden zentrale Sharing-Plattformen, wie Airbnb oder U-
ber, in dieser Gruppe Anwendung.'*®

Produktmarktplattformen sind in der Literatur auch unter den Namen Produktplatt-

199 oder Handelsplattformen®® zu finden. Allesamt verbinden sie Nachfra-

formen
ger und Anbieter von Produkten mit Hilfe eines intelligenten Vermittlungsalgorith-
mus, sodass die Aufmerksamkeit der Nutzer von den Produkten, die sie urspriing-
lich suchten, auf die Entdeckung von Produkten gelenkt wird, an denen sie interes-

siert sein und die sie schlieBlich kaufen kénnten.?"!

195 Vgl. Wirtz et al. (2019), S. 455f1T.

196 Vgl. Herda/Friedrich/Ruf (2018), S. 7.

197 Vgl. Wals/Schinkel (2018), S. 573.

198 Vgl. Kenney/Zysman (2016), S. 66; Wirtz et al. (2019), S. 454.

199 Vgl Herda/Friedrich/Ruf (2018), S. 7.

200 Vgl. Fan/Ju/Xiao (2016), S. 63; Kenney/Zysman (2016), S. 66; Wirtz et al. (2019), S. 454.
201 ygol, Hagiu/Jullien (2014), S. 48; lansiti/Levien (2004), S. 86.
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Da Serviceplattformen und Produktmarktplattformen denkbar anfillig fiir betriige-
rische Interaktionen sind, liegt es nahe, dass sie praventiv ein intensiveres Screening
der Nutzer durchfiihren und Transaktionen genauer beobachten. Das flihrt wiede-
rum dazu, dass solche Plattformunternehmen intensiver in Transaktionsbeziehun-
gen eingreifen und somit einerseits der Grad der Intermediation sowie andererseits

auch Koordinationskosten steigen.?%?
Content-Plattform

Da werbeunterstiitzende Medienplattformen digitale Inhalte zur Verfiigung stellen,
lasst sich diese Gruppe ebenso als Content-Plattform beschreiben. Der sogenannte
,,Content“ stellt den Inhalt auf der Plattform dar und kann einerseits Bildmaterial
auf Social Media Plattformen oder Suchergebnisse auf Suchplattformen darstel-
len.? Ein zentrales Charakteristikum dieses Plattformtyps ist die indirekte Mone-
tarisierung der Plattform iiber Werbeeinnahmen.?** Nutzer kénnen kostenlos auf die
Inhalte der Plattform zugreifen, bekommen dafiir jedoch von Werbetreibenden per-
sonalisierte Werbung angezeigt. Die Werbetreibenden miissen pro Ausstrahlung
der Werbeflache eine Gebiihr an die digitale Plattform entrichten. Zentral ist dabei,
dass die Plattform die Nutzerdaten sehr genau auswerten muss, damit Werbeinhalte
auch an die richtigen Nutzer ausgestrahlt werden konnen. Das dies nicht immer
ohne Probleme durchzufiihren ist, ldsst sich aus aktuellen Pressemitteilungen ent-
nehmen, da Nutzern die intime Analyse ihrer personenbezogenen Daten wider-
strebt.?% Die Transaktionsorientierung dieses Plattformtyps ist gering, da nicht der
Handel von Giitern innerhalb der Plattform das zentrale Merkmal darstellt. Viel-
mehr ist hier die Datenorientierung mit der Generierung, Aggregation und Analyse
der Nutzerdaten wichtig, um zielgenauere Werbeausstrahlungen und damit einher-

gehend hohere Werbegebiihren erzielen zu kdnnen.?%
Entwicklungsplattformen

Kenney/Zysman (2016) differenzierten Entwicklungsplattformen dahingehend,
dass es neben offenen Entwicklungsplattformen, wie Android, auch geschlossene
Entwicklungsplattformen gibt, die den Zugang und die gestalterischen Fahigkeiten
externer App-Entwickler stark einschriinken kénnen.?*” Auch andere Forschungs-

arbeiten wiesen darauf hin, dass es Entwicklungsplattformen freistiinde, eine fiir

202 Vg, Zhu/lansiti (2019), S. 123; Perren/Kozinets (2018), S. 24ff.

203 Vgl. Haller/Wissing (2018), S. 172; Burguet/Caminal/Ellman (2015), S. 45; Jaekel (2015), S.
37; Salazar (2015), S. 16; Kenney/Zysman (2016), S. 62.

204 Vgl. van Hove (2016), S. 75.

205 Vgl. Burguet/Caminal/Ellman (2015), S. 52; Etro (2013), S. 26f.

206 Vgl. Freedman/Jin (2017), S. 188; Wei et al. (2016), S. 234ff.; Hagiu/Jullien (2014), S. 48f.
207 Vgl. Kenney/Zysman (2016), S. 641f.
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externe Anwendungsentwickler offene oder geschlossene Plattform zu betreiben.?%
In der Literatur werden auch die Begriffe Innovationsplattform®”’, Softwareplatt-

211

formen?!® oder Betriebssystem-Plattform?!! verwendet, die sich jedoch als Syno-

nym ableiten lassen.

Ist eine Entwicklungsplattform fiir externe Entwickler verschlossen, so liegt per
Definition (siche Kapitel 3) ein klassisches Produktionsunternehmen vor, welches
als solches kein Plattformmodell darstellt. Als Beispiel hierfiir gilt Apple, die zwar
fiir das Betriebssystem i0S strikte Regeln vorschreiben und dabei stark in die In-
teraktion zu den Nutzern von Apps eingreifen, dafiir jedoch eine hohere Qualitit
der angebotenen Apps versprechen kénnen.?'? Erst als Apple das Betriebssystem
fiir externe Entwickler 6ffnete, verfolgte das Unternehmen eine Hybridisierungs-

strategie und wurde zu einem Plattformunternehmen (siehe Kapitel 4.4.2).

Erst als sich das Betriebssystem des Unternehmens 6ffnete, konnte das Wissen ex-
terner Entwickler genutzt werden und neue Anwendungen wurden mit aufgenom-
men. Ein hoheres Skalierungspotenzial ist vor allem gegeben, wenn die Interakti-
onsbeziehung weitestgehend autark und das regulative Eingreifen der digitalen
Plattform selten ist. Aus dieser Grundsatzentscheidung resultierte, dass das Skalie-

rungspotenzial wuchs und den Wert des Unternehmens steigen lieB.?!?
Zahlungsplattformen

Zuletzt lassen sich Zahlungsplattformen aus der Literatur ableiten, die als Transak-
tionssysteme vornehmlich dem Geldtransfer von einem Nutzer zum einem anderen
dienen. Rochet/Tirole ziehen hier auch in der Betrachtung mehrseitiger Markte ins-
besondere Anbieterunternehmen von Kreditkarten mit in ihre Forschung ein.?!* In-
nerhalb der Literatur tritt auch der Begriff der Finanzplattformen auf.?'> Auch hier
sind Zahlungen von Nutzern zu anderen Nutzern sowie Zahlungen am Point of sale
moglich. Wiahrend also klassische Kreditkarten einen mehrseitigen Markt darstel-

len, wo die Rollen klar verteilt sind und der Endkunde nur im Ausnahmefall zu

208 Vgl. Engelhardt/Wangler/Wischmann (2017), S. 7.

209 Vgl. Haller/Wissing (2018), S. 173; Jaekel (2017), S. 82f.; Tiwana (2014), S. 111; Eisen-
mann/Parker/van Alstyne (2008), S. 1f.; Evans/Hagiu/Schmalensee (2005), S. 201; Wirtz et al.
(2019), S. 454.

210 Vgl. Evans/Hagiu/Schmalensee (2005), S. 200.
21 Vel. Lusch/Nambisan (2015), S. 158; Garcia-Swartz/Campbell-Kelly (2015), S. 165.
212 Vgl. Kenney/Zysman (2016), S. 64{f.; Boudreau (2008), S. 2

213 Vgl. van Alstyne/Parker/Choudary (2016b), S. 26; Eisenmann/Parker/van Alstyne (2006), S.
94.

214 Vgl. Rochet/Tirole (2002), S. 5491f.; Rochet/Tirole (2003), S. 990ff.; Rochet/Tirole (2006),
S. 645ff.

215 Vg, Iansiti/Levien (2004), S. 88.
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einem Sender von Geldeinheiten wird, spielen direkte Netzeffekte nur eine unter-
geordnete Rolle. Vielmehr wirken indirekte Netzeffekte aufgrund der gleichzeiti-
gen Bedienung einer Anbieter- und Nachfragerseite auf die Kreditkartenunterneh-
men ein.?!'® Eine Relevanz direkter Netzeffekte ist vor allem bei Zahlungsplattfor-
men wie PayPal gegeben, die eine stirkere Fokussierung eines Peer-to-Peer-Netz-
werkes anvisieren (siche Kapitel 4.2.1). Der Nutzen einer solchen Plattform fiir den
Nutzer hiangt hier sowohl von der Anzahl anderer Benutzer als auch von der Anzahl
an Hindlern ab, die diese Plattform akzeptieren.?!” Es wirken somit sowohl direkte
als auch indirekte Netzeffekte, was solche Plattformunternehmen vor schwierige
Marktschaffungsprobleme stellt. Weiterhin finanzieren sich solche Plattformen
iiber das Erheben von Transaktionsgebiihren, sodass auch dieser Plattformtyp das
maximieren der Transaktionsanzahl vordergriindig betrachtet und somit eine Trans-

aktionsorientierung anstrebt.!®

Wie bereits bei den Serviceplattformen gezeigt, besteht auch auf Zahlungsplattfor-
men das Risiko zu betriigerischen Interaktionen. Dies setzt auch hier voraus, dass
Plattformen Nutzer intensiver durchleuchten und Transaktionen begutachten. Somit

ist auch hier ein héherer Grad an Intermediation notwendig.?"
Kommunikationsplattformen

Zuletzt lassen sich noch sogenannte Kommunikationsplattformen identifizieren. Im
Vergleich zu den anderen Plattformtypen sind Kommunikationsplattformen einzig
durch die Dominanz direkter Netzeffekte gekennzeichnet und stellen somit System-
giitern nach Weiber (1992) dar. Zugrunde liegt hier das Gesetz nach Metcalfe, wel-
ches bereits in Kapitel 4.1.2 erliutert wurde.??* Doch lassen sich auch vereinzelt
Kommunikationsplattformen identifizieren, die Nutzern den Zugang zu Online-
Banking, Unterhaltung, Transport und andere Dienstleistungen anbieten.??! Aus
dem erweiterten Dienstleistungsangebot solcher Plattformen resultiert, dass sie sich
hin zu Netzeffektgiitern weiterentwickeln, um das Potenzial auszuschopfen, weiter

zu wachsen.

216 Vg, Rochet/Tirole (2002), S. 551.

217 Vgl. van Hove (2016), S. 69.

218 Vgl Wang (2010), S. 86; Bourguignon/Gomes/Tirole (2019), S. 104.
219 Vgl. Perren/Kozinets (2018), S. 24ff.

20 Vgl. Weiber (1992), S. 18.

221 Vg, Iansiti/Levien (2004), S. 89.
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Kommunikationsplattformen sind von stdndig wechselnden Kommunikationswe-
gen zwischen gleichgestellten Netzwerkteilnehmern geprigt.?*? Innerhalb des Netz-
werkes gibt es somit keine klassische Gruppe der Sender und Empfénger, da jeder
Teilnehmer beide Aufgaben iibernimmt, was letztlich in einem hohen Einfluss di-

rekter Netzeffekte und in einem hohen Grad an sozialer Interaktivitat miindet.???

Kommunikationsplattformen stellen aufgrund ihres Systemgutcharakters und der
Dominanz direkter Netzeffekte eine Besonderheit innerhalb der hier vorgestellten
Plattformentypen dar. Das liegt daran, dass sich ihre Installierte Basis nicht in Grup-
pen wie etwa die Einteilung in Anbieter und Nachfrager bei Austauschplattformen
einteilen lassen. Vielmehr ist ein Nutzer dieses Plattformtyps im stindigen Wechsel
Empfanger und Sender von Mitteilungen. Neben dem Einfluss direkter Netzeffekte
sind indirekte Netzeffekte nur dahingehend vorzufinden, dass sich der Wert des
Kommunikationsnetzwerkes dahingehend steigern liee, wenn der Verbreitungs-
grad komplementirer Giiter (wie etwa Smartphones) auf dem Markt steigt und sich
dadurch die Erwartungshaltung der Nutzer beziiglich des zukiinftigen Erfolgs er-
hoht. Aus der positiveren Erwartungshaltung gegeniiber der Entwicklung der Kom-
munikationsplattform resultiert dann ebenso ein hoherer Wert, der dem Netzwerk

zugeschrieben wird.

Sicherlich sind aber Forschungen beziiglich solcher digitaler Plattformen von
hochster Aktualitit. Auch wurden viele Grundlagen bereits in den 1980er und
1990er Jahren durch das Gesetz nach Metcalfe und den Forschungsarbeiten zu
Netzeffekten gelegt. Doch sind weitere Forschungsarbeiten von den tlibrigen Platt-
formtypen gesondert anzustreben und ein Fokus auf solche Plattformen zu legen,

die verstarkt unter dem Einfluss indirekter Netzeffekte stehen.

6 Ergebniszusammenfassung und Forschungsausblick

Bereits 2014 prognostizierte Rifkin eine industrielle Revolution, die aus der stei-
genden Bedeutung des sogenannten gemeinsamen Wirtschaftens iiber Vermitt-
lungsinstanzen hinweg resultiere.??* Dabei, so Rifkin, werden Vermittler Grenzkos-
ten mit jedem neuen Kunden weiter auf ein Minimum senken konnen. Das sei mog-
lich, weil keine nennenswerten Investitionen oder zuséitzliches Personal zur Durch-

fiihrung der Vermittlungstatigkeit notwendig seien. Da sich nahezu alle Produkte

222 Vgl. van Hove (2016), S. 69.
223 Vgl. Perren/Kozinets (2018), S. 244f.
224 Vgl. Rifkin (2014), S. 239.

74



und Dienstleistungen vermitteln lieBen, strebt die Okonomie einer Null-Grenzkos-
ten-Gesellschaft entgegen, die schlielich in einer industriellen Revolution

miinde.*??

Und somit haben Plattformunternehmen, als Vermittler von Produkten und Dienst-
leistungen, stetig an Bedeutung gewonnen.??® Um zu verstehen, inwiefern sich die
Okonomie verindern wird, bedarf es eines grundlegenden Verstéindnisses iiber die
Funktionsweise digitaler Plattformen. Aus der Rolle als Vermittler resultierten al-
lerdings die Besonderheit, dass der Einfluss von Netzeffekten bedacht werden
muss. Dazu stellte sich die erste Forschungsfrage: ,,Wie ist die Funktionsweise di-
gitaler Plattformen und inwiefern sind sie dem Einfluss von Netzeffekten konfron-
tiert?* Die Analyse digitaler Plattformen zeigt, dass sich diese allein als Vermittler
von Produkten und Dienstleistungen verstehen und dadurch Transaktionen zwi-
schen einzelnen Nutzern orchestrieren. Um Transaktionskosten moglichst geringe
zu halten, sollten Transaktionen weitgehend standardisiert durchgefiihrt und die in-
termedidre Stellung so zuriickhaltend wie moglich sein, da sich dadurch etwa Kon-
troll- und Vertragskosten reduzieren lassen. Aus der Vermittlungsaufgabe heraus
resultiert insbesondere der Einfluss indirekte Netzeffekte, weil verschiedene, zuei-
nander komplementire Marktseiten gleichzeitig orchestriert werden miissen. Be-
steht eine intensivere soziale Interaktion zwischen den Teilnehmern, so beeinflus-
sen auch direkten Netzeffekte digitale Plattformen. Diese duf3ern sich dahingehend,
dass der Nutzen der digitalen Plattform fiir die Teilnehmer des Netzwerkes allein
aus dessen Verbreitungsgrad auf dem Markt resultiert. Demzufolge ist insbesondere
in der anfianglichen Wachstumsphase einer digitalen Plattform ein schneller Teil-

nehmerzuwachs ratsam, damit die sogenannte Kritische Masse??’ erreicht wird.

Die aus der vermittelnden Position resultierenden Folgen beschriankten sich in der
Forschung zumeist auf das ad hoc schnelle Wachstum. Denn wie das Forbes Ma-
gazine (2018) bereits zeigt: Plattformunternehmen entwickeln sich sehr schnell hin
zu Marktfiihrern, obwohl ihre bisherige Existenz zumeist nur kurz ist. Zuriickzu-
filhren war dies bislang auf das Skalierungspotenzial, welches aus geringen Grenz-
kosten resultiert. Doch stellte sich die Frage, ob es noch weitere unentdeckte Po-
tenziale gibt, die das Wachstum von Plattformunternehmen zukiinftig antreiben

werden.

Dazu wurde zunichst die zweite Forschungsfrage ,,Welche Wachstumspotenziale

bestehen auf digitalen Plattformen?* dahingehend beantwortet, dass es neben ei-

225 Vgl. ebenda, S. 344.
226 Vgl. Forbes (2018), 0.S.
227 Vgl. die Ausfithrungen in Kapitel 4.1.3.
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nem Skalierungspotenzial, welches ein schnelles kurzfristiges Wachstum ver-
spricht, auch ein neu vorgestelltes Hybridisierungspotenzial gibt, welches neue
Marktchancen auch in der langfristigen Perspektive aufzeigt. Das Hybridisierungs-
potenzial ist bei jenen Plattformunternehmen gegeben, bei denen es neben dem
Plattformmodell auch eine eigene Produktion oder einen eigenen Zwischenhandel
der im Plattformmodell gehandelten Giiter oder Dienstleistungen geben kann. Ob-
gleich die Analyse von verschiedenen Wachstumspotenzialen weniger von den ver-
schiedenen Plattformtypen, sondern vielmehr von der dahinterstehenden Geschéfts-
logik abhéngt, so zeigt sich dennoch, dass eine Bildung von Plattformtypen zur
weiteren Analyse und Einordnung spezieller digitaler Plattformen von grof3er Re-

levanz ist.

Die primére Literatursichtung lieferte eine Reihe von Belegen dafiir, dass sich di-
gitale Plattformen sehr prézise an die jeweiligen Anwendungssituationen anpassen
konnen. Der Grund ist vor allem darin zu sehen, dass Plattformmodelle auf Algo-
rithmen basieren, deren Anwendungscode flexibel an die jeweiligen Gegebenheiten

angepasst werden kann.

Die Forschungsfrage ,,Welche Plattformtypen gibt es und inwiefern unterscheiden
sich diese?* konnte mittels einer qualitative Inhaltsanalyse der Literatur damit be-
antwortet werden, dass sich das aktuelle Spektrum des Anwendungsgebietes durch
fiinf Plattformtypen abdecken lédsst: Austauschplattformen, Content-Plattform, Ent-

wicklungsplattformen, Zahlungsplattformen und Kommunikationsplattformen.

Die Identifikation von Plattformtypen erlaubt es nun, das zukiinftige Forschungsin-
teresse auf die Analyse der Nutzung der jeweiligen Plattformtypen durch deren
Teilnehmer zu lenken. Wihrend iiber Jahrzehnte hinweg die Forschungsfelder rund
um das Verstindnis des Kduferverhaltens und die Optimierung von Kaufprozessen
fokussiert wurden, werden diese nun durch neue Forschungsfelder erginzt, die sich
auf die Nutzungsprozesse der Kunden konzentrieren. Die Analyse der Nutzungs-
prozesse auf digitalen Plattformen ist dabei ebenso vielversprechend wie wichtig.
Das liegt vor allem daran, dass digitale Plattformen als Kritische Masse-Systeme
gelten und bei diesen nur dann von einer Adoption im Sinne der Adoptions- und
Diffusionstheorie gesprochen werden kann, wenn der Anschluss an ein System er-
folgt ist.?® Das Wissen darum, weshalb sich Teilnehmer zu einem Austritt aus ei-
nem Netzwerk entscheiden, ist fiir digitale Plattformen elementar wichtig, um einen

Teilnehmerriickgang verhindern zu kénnen.

228 Vgl. Weiber (1992), S. 135.
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Deshalb versuchen digitale Plattformen zunehmend unter Verwendung personli-
cher Nutzerdaten das Nutzungsverhalten der Teilnehmer zu reflektieren. Dazu in-
tegrieren sich Anbieter in deren Nutzungsprozesse und kdnnen so einen tiefen Ein-
blick in die personlichen Interessen und Nutzungsgewohnheiten der Teilnehmer er-
langen.??® Da die Unternehmen Informationen aus dem Nutzungsprozess ziehen so-
wie darauthin Produkte verbessern, konnen Nutzer aus dieser Riickkopplung einen

zuscitzlichen Nutzen in der Anwendung des Gutes erfahren.?*°

Allerdings entsteht aus dem Potenzial, welches digitalen Plattformen aus der Aus-
wertung der personlichen Daten realisieren konnen, auch eine gro3e Herausforde-
rung, deren Losung fiir Forschung und Praxis von groer Aktualitidt und Bedeutung
ist: Der hohe Grad der Personalisierung einer digitalen Plattform wird von vielen
Nutzern als zu umfangreich empfunden, sodass es zu einer vermehrten Ablehnung
von digitalen Plattformen kommt. Nutzer brechen Nutzungsprozesse ab, verwei-
gern oder vergessen die Nutzung oder es wird sogar das Nutzerprofil geldscht.?*!
Wihrend eigentlich damit zu rechnen wire, dass der Nutzen fiir die Plattformnutzer
stetig steigt, je personalisierter die Benutzeroberflache ist, kommt es ab einem spe-
ziellen, bislang unbekannten Punkt zu einer vermehrten Ablehnung der digitalen
Plattform. Dieser Verlauf der zunichst steigenden Niitzlichkeit und der anschlie-
end einsetzenden Ablehnung der Plattform ldsst sich unter dem Begriff Persona-
lisierungsparadoxon belegen. Es stellt Plattformunternehmen vor die Frage, wa-
rum Nutzer digitale Plattformen bei zunehmender Personalisierung ablehnen, ob-
wohl doch eine hohe Personalisierung vorliegt. Von Bedeutung ist dabei auch die
Frage, wie die Bereitschaft der Datenoffenlegung aufrechterhalten werden kann,
damit den Plattformunternehmen die Quelle fiir ihre Personalisierungsmaflnahmen

nicht versiegt.

Es gibt bereits einige Ansitze, die die Haltung von Nutzern gegeniiber datenorien-
tierten Plattformen aufzudecken versuchen und Losungsansitze aufzeigen, inwie-
fern die Bereitschaft, Daten preiszugeben, gesteigert werden kann.?*? Nicht er-
forscht sind bislang aber die Stufen der Datenfreigabe und deren Auswirkung auf
die Bereitschaft, digitale Plattformen zu nutzen. Es stellt sich folglich die Frage,
welche Stufen der Datenoffenlegung es von sehr allgemeinen Daten, wie der Name

und das Alter, bis hin zu intimen Daten, wie die politische Einstellung oder die

229 Vgl. Weiber/Horstrup (2009), S. 289.
230 Vgl. ebenda.

231 Als Beispiel hierfiir gilt der Datenskandal von Facebook aus dem Jahre 2018, bei dem 50 Milli-
onen Nutzerprofile veruntreut wurden und intime Daten an andere Firmen gelangten. Eine Uber-
sicht iiber den sogenannten ,,Cambridge Analytica Skandal“ bieten Cadwalladr/Graham-Harri-
son (2018).

232 Vgl. Eberspicher/Schollmeier (2005), S. 35; Hawlitschek/Teubner/Weinhardt (2016), S. 35;
Mohlmann (2016), S. 19ff.
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sexuelle Orientierung, gibt. Dies gilt es in einer ersten empirischen Studie zu erfra-
gen, um darauf aufbauend Mit diesen Informationen liee sich die konkrete Bereit-
schaft der Datenoffenlegung auf Plattformen in Abhdngigkeit von den Nutzenbei-
tragen ausgewdhlter Eigenschaften aufdecken. Empirische Untersuchungen hierzu
stehen allerdings noch aus.
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