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Vorwort des Herausgebers 

Digitale Plattformen haben in den letzten Jahren enorm an Bedeutung gewonnen und sich schon 

längst als „neue“ Geschäftsmodelle 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-Geschäftsmodelle. 2018 waren dann 

erstmalig die ersten sechs Plätze der Top 10 ausschließlich Plattformunternehmen. Dabei ist ein 

Plattform-Geschäftsmodell aber nicht nur eine weitere Möglichkeit der Marktstimulierung oder 

der Generierung von „Geschäft“ unter der ceteris paribus-Bedienung, sondern führt zu vollstän-

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 Anwendungsfälle geführt und gehen eher eratisch 

auf Merkmale von Plattformen ein. Grundsätzliche Beiträge 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 vielfältigen Anwendungsfällen unabhängig sind. Da der Nut-

zen von Plattformen in enger Beziehung zur Größe der Teilnehmerzahl steht, werden auch die 

Wachstumspotenziale von Plattformen untersucht. 

Die Analyse allgemeiner Plattform-Charakteristika erlaubt es dann auch, in Abhängigkeit 

der Merkmalsausprägungen Typen von Plattformen zu bilden, die starke Unterschiede aufweisen 

und deshalb auch ein angepasstes Management erfordern. Der Forschungsbericht schließt mit 

einer Reflexion zu den eingangs gestellten Forschungsfragen und weist auf interessante Aspekte 

für zukünftige Forschungsbemühungen auf.  

 

 

Trier, im April 2020  Rolf Weiber 
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 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.“1 - Time Magazine, 2006 

 

Auch 14 Jahren nach Veröffentlichung 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 möchte, ist das über Ebay weitverbreitet. Möchte 

jemand Kontakt zu einem alten Schulfreund aufnehmen, ist die Nutzung von Face-

book üblich. Während eine unmittelbare Suche und Kontaktaufnahme zu potenzi-

ellen Vermietern, Käufern oder längst aus den Augen verlorenen Freunden mit or-

ganisatorischem Aufwand verbunden ist, kann die Ausgliederung dieser Tätigkei-

ten an Vermittler eine Arbeitserleichterung und Zeitersparnis bedeuten. Dabei wird 

der Vermittlungsauftrag nicht mehr einer realen Person übertragen, die den Auftrag 

teuer umsetzt, sondern einem kostengünstigen Algorithmus. Dieser ist in der Lage, 

ad hoc transparente Suchergebnisse zu liefern und verspricht dabei eine nur gerin-

gere Abhängigkeit gegenüber 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 kön-

nen.2 Mittlerweile sind die sechs größten an ihrem Marktwert gemessenen Unter-

nehmen der Welt Plattformunternehmen, sodass digitale Plattformen hart um-

kämpft sind. Dabei gibt es neben den schnell wachsenden Plattformunternehmen 

aber auch Verlierer, die vom Markt verdrängt werden: So erzielt z. B. Apple mit 

dem iPhone einen Erfolg nach dem anderen, während Blackberry und Nokia um 

das Überleben auf dem stark umkämpften Mobilfunkmarkt kämpfen. Dabei ver-

suchten diese eine mit Apple vergleichbare Plattform zur Distribution von Anwen-

dungssoftware (Apps) aufzubauen, um sich einen möglichst großen Markt zu schaf-

fen und eine Nutzung durch die Kunden anzuregen.3 Dennoch verstand Apple das 

                                                 
1 Grossman (2006), S. 38. 
2 Vgl. Rochet/Tirole (2002), S. 549ff.; Caillaud/Jullien (2003), S. 309ff.; Anderson/Coate (2005), 

S. 947ff.; Armstrong (2006), S. 668. 
3 Vgl. Sehgal et al. (2019), S. 187f.; Dougherty/Dunne (2011), S. 1215f. 
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Potenzial besser als nahezu jedes andere Unternehmen zu nutzen, sodass sie nun zu 

den wertvollsten Unternehmen der Welt zählen. Während sich Apple noch mit ei-

nigen wenigen Konkurrenten auf dem Markt konfrontiert sieht, ist die Wettbe-

werbsintensität bei digitalen Plattformen wie Ebay oder Facebook (noch) weitaus 

geringer.4 Digitale Plattformen führen scheinbar zwangsläufig zu modernen bzw. 

digitalen Monopolen. Vor diesem Hintergrund ist es bedeutsam zu wissen, welche 

Wachstumsmechanismen für 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 Abhängigkeit der Fragestellungen immer wieder andere Be-

sonderheiten und Funktionselemente von digitalen Plattformen diskutiert werden. 

Die Diskussionen sind dabei häufig an unterschiedlichen Plattform-Beispielen aus-

gerichtet, ohne letztendlich aber eine hinreichende Allgemeingültigkeit zu errei-

chen. Vor diesem Hintergrund ist es das Ziel des vorliegenden Forschungsberich-

test, zunächst die grundlegende Funktionsweise digitaler Plattformen zu erläu-

tern. Darüber hinaus werden zusätzlich 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 grundsätz-

lich mit der Frage konfrontiert, welchen Wert bzw. Nutzen die Teilnehmer 

dem Netzwerk zusprechen und ob es ein konkurrierendes Netzwerk gibt, 

welches einen größeren Nutzen verspricht. Um diese Frage beantworten zu 

können, ist vor allem der Einfluss sog. Netzeffekte zu untersuchen. 

2. „Welche Wachstumspotenziale bestehen auf digitalen Plattformen und wie 

lassen sich diese ausschöpfen?“  

Um einen möglichen Anbieterwechsel von Plattformnutzern und somit ei-

nen Rückgang der Nutzerzahl zunächst aktiv entgegenzuwirken, ist es für 

Plattformunternehmen wichtig, schnell zu wachsen. Während in der Litera-

tur zumeist eine möglichst hohe Skalierung5 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. 309ff.; Kenney/Zysman (2016), S. 66; 

Rifkin (2014), S. 106f. 
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3. „Welche Plattformtypen gibt es und inwiefern unterscheiden sich diese?“ 

In der Literatur sind vielfach Hinweise zum optimalen Aufbau digitaler 

Plattformen für ein schnelles Wachstum zu finden, die jedoch keine Rück-

sicht auf etwaige Unterschiede zwischen einzelnen digitalen Plattformen 

nehmen.6 Deshalb bedarf es ebenfalls eines grundlegenden Verständnisses 

darüber, inwiefern sich digitale Plattformen voneinander unterscheiden. In 

der Literatur gibt es bereits einige Vorschläge zur Typisierung digitaler 

Plattformen. Doch weisen diese zumeist Mängel auf, die zu eine spezifi-

schen oder auch zu keiner homogenen Typologie führen. 

Zur Beantwortung der obigen Forschungsfragen wird eine qualitative Literaturana-

lyse durchgeführt. 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 Ansätze der Definitionen zu di-

gitalen Plattformen und deren stellenweise widersprüchlichen Diskussion wird zu-

nächst eine umfassende Literatursichtung durchgeführt.7 Die großen Varietät defi-

nitorischen Ansätze liegt nicht zuletzt daran, dass digitale Plattformen ein breites 

Anwendungsspektrum haben und sich somit bereits ein unterschiedliches Verständ-

nis zu ihrer Funktion herausgebildet haben.8  

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 Zweckmäßigket 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 erklärende 

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 angeführt. 

                                                 
6 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 

 
Quelle: Eigene Erstellung. 

 Systematisierung der Literaturrecherche 

Damit die Charakteristika, Typen, Folgen und Herausforderungen digitaler Platt-

formen objektiv abgeleitet werden können, ist zunächst die systematische Aufbe-

reitung der einschlägigen Fachliteratur erforderlich. Diese Literatursystematisie-

rung unterteilt sich in die zwei Phasen Recherche und Subsumierung, und trägt 

durch einen vorab festgelegten Prozess dazu bei, Repräsentativität zum For-

schungsfeld im Hinblick auf die bisherige Fachliteratur herbeizuführen: In der ers-

ten Phase wird die Literaturrecherche auf Basis einer Schlagwortsuche, einer Sich-

tung relevanter Zeitschriften und unter Durchführung des Pyramiding-Verfahrens 

durchgeführt. Dadurch kann eine umfassende Literatursichtung gewährleistet wer-

den. In der zweiten Phase gilt es, die gefundene Literatur zu analysieren. Dazu wer-

den Passagen gefundener Beiträge mit Schlagworten bzw. mit sogenannten Codes 

versehen, die sich mittels einer speziellen Software verknüpfen 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 veröffentlichten relevanten Beiträge 

einheitlich codiert und systematisch ausgewertet werden können.  
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Die Literatursystematisierung bestätigt teilweise Vermutungen aus einer anfängli-

chen Literatursichtung über die Wichtigkeit einzelner Charakteristika und weist da-

bei auch auf die Existenz gewisser Plattformtypen hin. Mit der Überprüfung wich-

tiger Charakteristika hat die Literatur dahingehend einen konfirmatorischen Cha-

rakter, während 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 primäre Literatursichtung hatte zum Ziel, dass geeignete Schlagworte für die 

Literaturrecherche generiert werden. Dazu wurde die zentrale Literatur auf rele-

vante Schlagwörter untersucht. Das Ergebnis bildet eine Schlagwortliste, die in Ab-

bildung 2 unter den Primärschlagworten aufgeführt ist und zur Suche in Literatur-

datenbanken genutzt wurde. Bei der Sichtung der gefundenen Literatur wurden da-

bei weitere Sekundärschlagworte identifiziert, die ebenso in die Schlagwortsuche 

aufgenommen wurden. Sowohl Primär- als auch Sekundärschlagworte wurden da-

bei jeweils auch in englischer Sprache verwendet, da ein Großteil der Forschung 

aus dem angloamerikanischen Forschungsraum stammt. Ergänzt werden die 

Schlagworte durch die Angabe gefundener Beiträge bei EBSCOhost (E), JStor (J) 

bzw. ScienceDirect (S) und die Anzahl der verbleibenden relevanten Beiträge, 

nachdem Einleitung und Schlagworte begutachtet und erste Duplikate entfernt wur-

den. 

Die Schlagwortsuche wurde in Literaturdatenbanken sowie der Meta-Datenbank 

Google Scholar durchgeführt, welche auf mehrere Datenbanken zugreifen kann und 

somit ein nahezu vollständiges Abbild der aktuellen Literaturlandschaft verspricht. 
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Abbildung 2: Liste primärer und sekundärer Suchbegriffe  

Deutsch Englisch E/J/S 

Primärschlagworte 

Digitale Plattform digital platform 151/231/89 

Plattformunternehmen platform companies 554/602/189 

Plattformstrategie platform strategy 94/84/34 

Zweiseitige Märkte two-sided markets 275/260/173 

Mehrseitige Märkte multi-sided markets 15/33/37 

Plattformökosystem platform ecosystem 51/49/65 

verbliebene, relevante Beiträge: 455 

Sekundärschlagworte 

Intermediäre 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 Beiträge: 137 

Anzahl gefundener Beiträge auf: E = EBSCOhost; J = JStor; S = Sciencedirect 

Quelle: Eigene Erstellung. 

Datenbanken verfügen über ein breites Spektrum an aktuellen, wissenschaftlichen 

Fachzeitschriften und bieten die Option irrelevante Beiträge von der Suche auszu-

schließen. Irrelevante Beiträge zeichnen sich unter anderem dadurch aus, dass sie 

etwa fachfremd oder aufgrund der Neuartigkeit des Themas zu alt sein können. 

Hiermit konnten die Suchergebnisse nochmals um ca. 60% eingegrenzt werden. 

Von den Suchergebnissen waren letztlich durchschnittlich 10% für die weitere Li-

teraturanalyse relevant. Ebenso verminderte sich die Zahl gefundener Beiträge 
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nochmals nach Entfernung von Duplikaten, sodass nach der Primärschlagwortsu-

che 455 und zusätzlich nach der Sekundärschlagwortsuche 137 Beiträge übrigblie-

ben. 

Da bei der Sichtung der Literaturdatenbanken vor allem englischsprachige Beiträge 

gefunden wurden, fokussierte die nachfolgende Literaturrecherche im nächsten 

Schritt deutschsprachige Zeitschriften, bevor im Anschluss daran ebenfalls zentrale 

englischsprachige Zeitschriften auf ergänzende Inhalte gesichtet wurden. In Abbil-

dung 3 ist erkennbar, dass die Sichtung von Zeitschriften auf themenbezogene In-

halte sowohl bei deutschen als auch bei ausländischen Zeitschriften empfehlenswert 

ist, um bei der Schlagwortsuche nicht abgebildete Beiträge identifizieren zu kön-

nen. Die Sichtung der ausländischen 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 Beiträge hierbei allerdings be-

reits deutlich geringer, da zu ca. 80% Beiträge 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 älterer Jahrgänge 

verzichtet wurde. Aber auch ältere richtungsweisende Beiträge konnten durch das 

anschließende Pyramiding-Verfahren identifiziert werden und gingen dadurch 

nicht für die Analyse verloren. 

Es ist zwar möglich, mittels der Datenbanksuche oder der Sichtung von Zeitschrif-

ten zentrale Beiträge innerhalb der Forschung zu digitalen Plattformen zu finden, 

doch ist die Suche aufgrund des Fehlens von identifizierbaren Qualitätsindikatoren 

sehr zeitintensiv und die Gefahr des Nichterfassens zentraler Literatur sehr hoch. 

Dennoch ist es gängig, Literaturverzeichnisse und Quellen der innerhalb der Daten-

banksuche und der Sichtung von Zeitschriften gefundenen Beiträge zu sichten, um 

wichtige Beiträge oder gar Primärliteratur zu finden.  
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Abbildung 3: Gesichtete deutsche und Auswahl ausländischer Zeitschriften  

Deutsche Zeitschriften 

Titel Beiträge* 

Marketing Review St. Gallen 16 

Electronic Markets 12 

Harvard Business Manager 9 

Schmalenbachs Zeitschrift für 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 

Ausländische Zeitschriften** 

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 zusätzlich gefundener Beiträge innerhalb der Zeitschrift 

** Auswahl an Zeitschriften mit der höchsten Anzahl gefundener Beiträge 

Quelle: Eigene Erstellung. 
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Die Suchstrategie des "Pyramidings" ist eine mögliche Herangehensweise zum 

Auffinden von Primärliteratur. 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.9 Innerhalb von Beiträgen 

bedeutet dies, dass die zitierte Literatur ein höheres Informationsniveau hat als der 

Beitrag selbst, sodass gewährleistet werden kann, dass letztlich stets auf die Primär-

literatur mit dem höchsten Informationsgehalt zurückgegriffen wird. Dementspre-

chend wurde final bei relevanten Beiträgen das Literaturverzeichnis nach weiteren 

relevanten Beiträgen gesichtet und mit in die Literaturanalyse aufgenommen. 

2.2 Literatursubsumierung (zweite Phase) 

Um die Subsumierung der Literatur wissenschaftlich nachvollziehbar und objektiv 

durchführen zu können, wird dieser Prozess mittels einer qualitativen Inhaltsana-

lyse gestützt. Das ist an dieser Stelle notwendig, da die stets steigende und bereits 

heute hohe Anzahl an Beiträgen zu einem Überfluss an Informationen führt. Ziel 

der qualitativen Inhaltsanalyse war es, in der Literatur häufig thematisierte Aspekte 

aufzudecken und diese mittels einer Verschlagwortung mit Oberbegriffen bzw. so-

genannten Codes zu versehen. Auf diese Weise ist es möglich, zentrale Charakte-

ristika und deren allgemeine marktwirtschaftliche Folgen sowie Herausforderungen 

von digitalen Plattformen zu identifizieren und in der Literaturlandschaft häufig 

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 für Texte entwickelt (damals winMAX, heute MaxQDA), welche die 

Systematisierung von Informationen, deren Nachvollziehbarkeit, aber auch vor al-

lem die Validität und Reliabilität der Auswertung sicherstellt.10 

Eine methodisch kontrollierte Verschlagwortung von qualitativen Daten orientiert 

sich dabei an methodischen Überlegungen aus der Soziologie. Nach Alfred Schütz 

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 ermögliche die leichtere Identifizierung 

und Bewertung von Objekten, wo normalerweise keine Zählmethodik vorliegt.11 

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

                                                 
9 Vgl. Hippel/Franke/Prügl (2009), S. 1397f.; Hippel/Thomke/Sonnack (1999), S. 49. 
10 Vgl. Kuckartz (1988), S. 73. 
11 Vgl. Schütz (1962), S. 7ff. 
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empirischen Sozialforschung, da die Bildung von klaren Oberbegriffen zwischen 

einer „hermeneutischen Methodik, die auf das Verstehen des Einzelfalls abzielt, 

und einer auf gesetzesartigen Zusammenhänge fixierten sozialwissenschaftlichen 

Statistik“12 stehe. Methodisch sollen also Regelmäßigkeiten aufgedeckt werden, die 

das Verständnis des einzelnen Falles erklären können. 

Mithilfe der Statistiksoftware MaxQDA ist es somit möglich die Fülle der Einzel-

beiträge zu sogenannten Codes zu reduzieren, wobei die Aussagekraft der Informa-

tionen gewahrt wird. Sie sind stets nachvollziehbar und auch zu einem späteren 

Zeitpunkt kontrollierbar. Kluge (1999) untersuchte verschiedene Einzelstudien, die 

eine Codierung qualitativer Inhalte bezweckten und konsolidierte diese zu einem 

begründeten Stufenmodell zur systematischen und nachvollziehbaren Bildung von 

Codes.13 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 primäre Codes zu definieren, die der Beschreibung 

der Literatur dienen. Innerhalb der zweiten Stufe werden ähnliche Codes gruppiert 

und weiter analysiert, ob diese in einer empirischen Regelmäßigkeit vorkommen. 

Das kann unter anderem bedeuten, dass zwei Codes zumeist in Kombination mitei-

nander auftreten. In einer dritten Stufe werden diese empirischen Regelmäßigkeiten 

auf einen inhaltlichen Sinnzusammenhang überprüft. An dieser Stelle kann es vor-

kommen, dass die Codes aus der ersten Stufe nochmals angeglichen werden müs-

sen. In der letzten Stufe erfolgt letztlich die finale Bildung von Codes, die durch 

gefundene inhaltliche Sinnzusammenhänge zwischen einzelnen Beiträgen tiefer 

charakterisiert werden können.14 

Stufe 1: 

Zunächst gilt es, erste Codes zu generieren. Innerhalb einer ersten Literatursichtung 

wurden dazu mögliche Schlagworte identifiziert, die innerhalb der Literatursyste-

matisierung als Codes dienen könnten. Diese Codes können als ursprüngliche 

Codes oder als Primärcodes angesehen werden und umfassten dabei anfänglich in 

der Literatur identifizierte Charakteristika digitaler Plattformen (z. B. mehrseitige 

Märkte oder Intermediäre), 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 Primärcodes aus der ersten Literatursichtung wurden im Laufe der Literatur-

subsumierung stets weiterentwickelt, ergänzt oder auch gekürzt, bis sich ein fester 

Stamm an Codes gebildet hat. Das ist notwendig, da bei der ersten Literatursichtung 

aufgrund der überschaubaren Literaturbasis noch keine validen Codes erzeugt wer-

den können, sie sich überschneiden oder erst später in der weiteren Literatursich-

tung als wichtig herausbildeten. Bereits kodierte Literatur muss demzufolge ein 

zweites Mal gesichtet werden, sodass unbrauchbare Codes gelöscht oder auch um-

codiert werden können. 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 Beiträge von der Suche 

ausgeschlossen würden. Vielmehr sind sie in der Literaturrecherche dazu geeignet, 

letzte inhaltliche Lücken zu schließen. Das Ergebnis der qualitativen Literatursys-

tematisierung ist in Abbildung 4 dargestellt. Die hier genannten Merkmale beinhal-

ten in der Literatur häufig 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.  

Für das Verständnis der systematischen Codierung gilt es zu beachten, dass die 

Charakteristika weitestgehend für alle Plattformtypen zu gelten haben und die Fol-

gen sowie Herausforderungen von den zugrundeliegenden Plattformtypen abhän-

gen. Die Gliederung der Merkmale stellt gleichzeitig die Grobgliederung dieses 

Forschungsberichts dar, sodass nach der definitorischen Eingrenzung des Begriffs 

digitale Plattformen zunächst 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 

Charakteristika Plattformtypen 

Zwei-/ Mehrseitige Märkte 

Multihoming 

Modularität 

Lock-In-Effekte 

Intermediäre 

Interaktivität 

Indirekte Netzeffekte 

Direkte Netzeffekte 

Architektur 

Austauschplattform 

Content Plattformen 

Zahlungsplattform 

Kommunikationsplattform 

Entwicklungsplattformen 

Folgen Herausforderungen 

Skalierungspotenzial 

Hybridisierungspotenzial 

Transaktionsorientierung 

Datenorientierung 

Monopolstellung 

Datensicherheit 

Preismodelle 

Circulus Vitiosus 

Kritische Masse 

Personalisierungsparadoxon 

Vertrauen 

Quelle: Eigene Erstellung. 

 Forschungen zu digitalen Plattformen und Begriffsbe-
stimmung 

Märkte verändern sich durch die zunehmende Digitalisierung sehr schnell, sodass 

neue Unternehmen in den Markt eintreten, die die Bedürfnisse von Konsumenten 

effektiver und auch effizienter befriedigen können. Die Überlegenheit und der Er-

folg von Uber setzte in den USA nicht nur die gesamte Branche stark unter Druck, 

sondern veränderte sie von Grund auf, sodass etablierte Personenbeförderungsun-

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 bekamen15, so gibt 

                                                 
15 Vgl. Lucking‐Reiley (2000), S. 228. 
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es den Begriff der Plattformen bereits länger. Die definitorische Bandbreite zu (di-

gitalen) Plattformen ist dabei groß. In diesem Kapitel werden zunächst jene For-

schungsstränge identifiziert, die die Forschung zu digitalen Plattformen bisher maß-

geblich bestimmt haben und wichtige Erkenntnisse zur Beantwortung der Fragen 

des vorliegenden Forschungsberichtes liefern können.  

3.1 Forschungsstränge zu digitalen Plattformen 

Einen ersten globalen und auch umfassenden Ansatz zur Erstellung eines definito-

rischen Überblicks erstellten Thomas/Autio/Gann (2014): Die Autoren verfolgten 

einen qualitativen Analyseansatz, der die Ergebnisse zentraler Studien innerhalb 

eines Forschungsbereiches konsolidiert und miteinander verknüpft. Dazu führten 

sie zunächst eine Literaturrecherche auf der Literaturdatenbank ISI Web of Science 

Social Sciences Citation Index durch und bereinigten das Ergebnis in einer ersten 

Sichtung zunächst um irrelevante Beiträge außerhalb 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 können.16 Das Er-

gebnis dieser qualitativen Literaturanalyse führt zu vier verschiedenen Forschungs-

strängen: 

 organisationale Plattformen 

 Produktfamilienplattformen 

 Plattformen als Marktintermediäre 

 Plattformökosysteme  

Diese Unterscheidung korrespondiert mit den Ergebnissen der Untersuchungen von 

von Gawer/Cusumano (2008) sowie Gawer (2014), die thematisch die Gruppe der 

Plattformökosysteme abzugrenzen versuchten.17 

Der Forschungsstrang organisationale Plattformen basiert unter anderem auf Ver-

öffentlichungen von Hamel/Prahalad (1990) und Kogut/Zander (1992) und be-

schreibt Organisationen als Plattformen, die Unternehmensressourcen und Unter-

nehmensfähigkeiten schnell und flexibel miteinander zu neuen organisationalen 

Strukturen kombinieren, um auf Veränderungen in der Konsumentennachfrage o-

der sich verändernde Marktchancen reagieren zu können. Die Wertentstehung liegt 

                                                 
16 Vgl. Thomas/Autio/Gann (2014), S. 218. 
17 Vgl. ebenda, S. 199f. 
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innerhalb dieser Sichtweise in der Flexibilität und Anpassungsfähigkeit der inter-

nen Prozesse des Unternehmens an die Außenwelt, um Koordinationskosten zu sen-

ken. Somit ist dieser Forschungsstrang innerhalb der Organisationstheorie einzu-

ordnen.18 

Produktfamilienplattformen gehören dem zweiten Forschungsstrang an und be-

inhalten nach Meyer/Lehnerd (1997) ein Set aus Komponenten und Modulen, aus 

denen verschiedene Produkte effizient kreiert und veröffentlicht werden können.19 

Nach Nobeoka/Cusumano (1997) finden solche Plattformen etwa in der Automo-

bilbranche Anwendung, wenn verschiedene Modelle von Fahrzeugen auf der glei-

chen Produktionsstraße produziert werden können.20 Wheelwright/Clark (1992) be-

schreiben Plattformen, wie auch die Produktionsstraßen 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 zusätz-

lichen Funktionen leicht zu modifizieren ist.21 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) 

schließen 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 kön-

nen.22 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 Modularität innerhalb von Produktionsprozessen 

von Baldwin/Clark (1997) und der Mass Customization nach Pine/Davis (1999) 

zuzuschreiben.23  

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.24 Deshalb ist die weitere 

                                                 
18 Vgl. Thomas/Autio/Gann (2014), S. 201f.; Hamel/Prahalad (1990), S. 79ff.; 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. 
23 Vgl. Ulrich/Eppinger (1995), S. 8ff.; 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 Forschungsstränge von untergeordneter 

Wichtigkeit. 

Zunehmend intensiv wird hingegen der Forschungsstrang Plattformen als Markt-

intermediäre erforscht. Definitorisch liegen Plattformen hier zwischen zwei 

Marktseiten, den Anbietern und den Nachfragern, sodass Transaktionen zwischen 

diesen durch die Plattform ermöglicht und kontrolliert werden.25 Innerhalb der 

Transaktionen ausgetauschte Produkte und Dienstleistungen gehen dabei jedoch 

nicht in das Eigentum der Plattform über, um nachfolgend an Endkonsumenten ver-

mittelt zu werden.26 Dieser Forschungsstrang wurde maßgeblich im Jahre 2002 

durch Forschungsarbeiten von Rochet/Tirole (2002; 2003; 2006) mit Beiträgen über 

den Einfluss von Intermediären zwischen der Anbieter- und Nachfragerseite auf die 

Anzahl von stattfindenden Transaktionen durch eine asymmetrische Preissetzungs-

struktur auf zweiseitigen Märkten begründet.27 Zusammen mit der Forschungsar-

beit von Caillaud/Jullien (2003) sowie Anderson/Coate (2005) bilden diese Bei-

träge die Grundlage der weiteren Forschung in Bezug auf mehrseitige Märkte in der 

digitalen Ära.28 Dabei nehmen sie Bezug auf Charakteristika und Herausforderun-

gen auf zweiseitigen Märkten, die im Spezifischen bereits über 15 Jahre zuvor ihre 

Wurzeln in der Erforschung von Netzeffekten (engl. network externalities) durch 

Katz/Shapiro (1985) finden.29 Diese Netzeffekte griff bereits Weiber (1992) auf und 

untersuchte unter anderem deren zunächst hemmenden Einfluss auf die Ausbrei-

tung von Kommunikationstechnologien als Kritische Masse-Systeme, die sich 

durch einen ständig richtungswechselnden Kommunikationsfluss auszeichnen.30 

Dabei sind Kommunikationstechnologien zweifelsfrei den mehrseitigen Märkten 

zuzuordnen, sodass sich viele Parallelen zu digitalen Plattformen ziehen lassen und 

die Forschung von Weiber (1992) grundsätzlich auch heute noch als Grundlage zum 

Verständnis der Funktionsweise von digitalen Plattformen herangezogen werden 

kann. 

Der vierte Forschungsstrang Plattformökosysteme beschreibt die Rolle von Platt-

formen innerhalb von technologiebasierten Unternehmenssystemen mit dem Fokus 

auf deren Aufbau und Wirkungszusammenhängen, 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. 645ff. 
28 Vgl. Thomas/Autio/Gann (2014), S. 203; Caillaud/Jullien (2003), S. 309ff.; Anderson/Coate 

(2005), S. 947ff. 
29 Vgl. Katz/Shapiro (1985), S. 424ff. 
30 Vgl. Weiber (1992), S. 15ff. 
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da Wirkungszusammenhänge zu konkurrierenden Systemtechnologien untersucht 

wurden. Erst mit der steigenden Bedeutung von mehrseitigen Märkten durch die 

Forschung von Rochet/Tirole (2002; 2003; 2006) näherte sich dieser Strang dem 

Forschungsstrang Plattformen als Marktintermediäre an. Dabei wurde zunehmend 

der Radius um Plattformen erweitert, sodass nicht mehr nur die Wirkungszusam-

menhänge zu den Nutzern und den Konkurrenzsystemen untersucht wurden, son-

dern auch die Beziehung zu plattforminternen Instanzen, wie Sponsoren oder Ei-

gentümer von Plattformen. Mit Cusumano/Gawer (2002) sowie Gawer/Cusumano 

(2008) wurde zunehmend die hierarchische Aufbaustruktur digitaler Plattformen 

erforscht, die letztendlich zu einem weiten Geschäftsnetzwerk führte.31 Im Kontext 

fokussiert dieser Strang somit zentral auf Basis von informationspolitischen Ent-

scheidungswegen vornehmlich ganzheitliche Strategieentwicklungen auf organisa-

tionstheoretischer Entscheidungsbasis.32 Da Plattformökosysteme somit auch die 

intermediäre Stellung zwischen Anbietern und Nachfragern inkludieren, werden 

auch hier Plattformen unter Betrachtung von Netzeffekten nach Katz/Shapiro 

(1985, 1986, 1992 und 1994) beschrieben.33 Dabei beinhaltet dieser Forschungs-

strang auch den bedeutsamen Einfluss einer genügend großen Installierten Basis, 

also einer genügen großen Nutzergruppe, die Farrell/Saloner (1985, 1986, 1988 und 

1992) fokussierten.34 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.35 Auch hier lässt sich 

in der deutschsprachigen Forschungslandschaft wieder die Forschung von Weiber 

(1992) hervorheben, wobei hier Telekommunikationsnetzwerke untersucht wur-

den.36  

Neben den von Thomas/Autio/Gann (2014) identifizierten vier Forschungssträngen 

hat sich mit den Untersuchungen von van Alstyne/Parker/Choudary (2016) ein fünf-

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. Während Plattformunternehmen Produkte und Dienstleistungen lediglich ver-

mitteln, produzieren Pipeline-Unternehmen diese und verkaufen sie anschließend.37 

                                                 
31 Vgl. Gawer/Cusumano (2008), S. 68ff.; Cusumano/Gawer (2002), S. 51. 
32 Vgl. Bresnahan/Greenstein (1999), S. 1ff. 
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 Wertschöpfungsprozess, 

also hintereinander ablaufenden Produktionsschritten, Ressourcen dahingehend 

miteinander kombinieren, dass ein Produkt gefertigt wird. Bei der Produktion der 

Güter wird somit der Wert bei der Kontrolle und Koordination der linear ablaufen-

den Produktionsschritte innerhalb des Wertschöpfungsprozesses generiert, wäh-

rend bei Plattformunternehmen der Wert maßgeblich durch das Vernetzen bzw. 

dem Matching der verschiedenen Marktseiten und dem Orchestrieren von Interak-

tionen entsteht.38 Das führt dazu, dass nicht nur interne Prozesse optimiert, sondern 

auch die externen Interaktionen zur Umwelt ausgestaltet werden müssen, und damit 

ein wertvolles Netzwerk aufgespannt werden muss. Innerhalb dieses Netzwerkes 

können nun auch fremde Branchen und eigentliche Konkurrenten der Plattform auf-

tauchen, deren regulatorischer Umgang es für Plattformen genau zu definieren gilt. 

So können beispielsweise Nutzer von Apple-Produkten ebenso Apps von Microsoft 

oder Google installieren.39 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-

mökosysteme.40 

Allerdings missachtet dieser Forschungsstrang stellenweise das zentrale Merkmal 

des Strangs Plattformen als Marktintermediäre, dass digitaler Plattformen Produkte 

oder Dienstleistungen nicht aufkaufen dürfen, um sie nachfolgend weiterveräußern 

zu können. Prinzipiell würden auch klassische Zwischenhändler in die Definitions-

grundlage mit aufgenommen, die durch den Einkauf von Gütern und deren Zwi-

schenlagerung nicht mehr allein Vermittler von Transaktionspartnern sind. Anstelle 

der Rolle als Vermittler nehmen klassische Zwischenhändler verstärkt Aufgaben in 

der Disposition von Gütern wahr und sind somit Disponenten innerhalb einer Wert-

schöpfungskette.41 Auch wenn van Alstyne/Parker/Choudary (2016a) Zwischen-

händler Plattformunternehmen betrachten, greifen sie etwa mit der der Betrachtung 

von Plattformökosystemen 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. 
41 Vgl. van Alstyne/Parker/Choudary (2016a), S. 59. 
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Abbildung 5: Vergleich der fünf zentralen Literatur-Forschungsstränge  

Organisationale Plattformen  

Definition: Plattformen sind Organisationen, die interne Ressourcen und Fähigkeiten 

dahingehend einsetzen, um schnell auf Veränderungen in der Konsumentennachfrage 

oder auf dem Markt zu reagieren. 

Wertentstehung: Flexibilität und Anpassungsfähigkeit von internen Prozessen an die 

Umwelt  Modularer Unternehmensaufbau 

Beispiele: Unternehmensberatung, Auslagerung von Abteilungen 

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

Produktfamilienplattformen 

Definition: Plattformen sind ein Set aus Komponenten und Modulen innerhalb eines 

Produktionsprozesses, die eine schnelle Modifizierung der Produktion ermöglichen.  

Wertentstehung: Anpassungsfähigkeit 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) 

Plattformen als Marktintermediäre 

Definition: Plattformen sind Intermediäre bzw. Vermittler zwischen verschiedenen 

Marktseiten und ermöglichen 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) 

Plattformökosysteme 

Definition: Plattformen als Organisationsebene eines Netzwerkes aus Servicepartnern  

Wertentstehung: (wie Plattformen als Marktintermediäre) außerdem Angebot von er-

gänzenden Serviceleistungen ausgewählter Kooperationspartner 

Beispiele: Betriebssysteme für Smartphones, Innovations-Hubs (Kundeninnovationen) 

Literaturhinweis: Cusumano/Gawer (2002); Gawer/Cusumano (2008); Bres-

nahan/Greenstein (1999) 

Pipeline-versus-Platform 

Definition: Plattformen als Gegenstück zu Pipeline-Unternehmen ohne Produktion ei-

gener Produkte, die als Zwischenhändler mit eigenem Warenvertriebssystem agieren  

Wertentstehung: (wie Plattformökosysteme) 

Beispiele: Videostreamingdienste, digitale Händler 

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 für digitaler Plattformen aufgezeigt werden: Vor dem 

Hintergrund der Ausführungen in Kapitel 3.1 und der zusammenfassenden Darstel-

lung in Abbildung 5 ist erkennbar, dass die fünf Forschungsstränge einerseits zwar 

deutliche Unterschiede aufweisen, andererseits aber auch klare Überscheidungen 

existieren. In einer konsolidierten Betrachtung lassen sich aber zwei „For-

schungscluster“ abgrenzen. 

In einem ersten Forschungscluster lassen sich die ersten beiden Forschungs-

stränge 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 können sie aufgrund der charakteristischen Besonderheiten 

nicht vollständig vernachlässigt werden. Darunter fallen neben dem modularen Un-

ternehmensaufbau die schnelle Reaktionserfordernis auf Umwelteinflüsse, die bei 

digitalen Plattformen aufgrund der hohen Konkurrenzintensität und der leichten 

Adaptionsfähigkeit bedeutsam sind.  

In einem zweiten Forschungscluster werden Plattformen als Marktintermedi-

äre, Plattformökosysteme sowie Pipeline-versus-Platform zusammengefasst. In 

diesem Forschungscluster wird u.a. ein Fokus auf mehrseitige Märkte und die damit 

einhergehende intermediäre Rolle digitaler Plattformen gelegt. Diese Fokussierung 

ist wichtig, da diese Merkmale digitaler Plattformen einen eminenten Einfluss auf 

die tatsächliche Nutzung von digitalen Plattformen haben. Dieses Forschungsclus-

ter wird im folgenden Verlauf als „digitale Plattformökonomie“ bezeichnet und 

ist für die weiteren Betrachtungen von besonderer Wichtigkeit, da es die Bedeutung 

der Marktintermediäre und des im Plattformökosystem 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 zweckmäßig 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 übertragen wird.  
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Die obige Definition bildet die Grundlage für die folgenden Betrachtungen zur Ab-

leitung der zentralen Charakteristika und Erscheinungsformen digitaler Plattfor-

men. 

 Zentrale Charakteristika digitaler Plattformen 

Während Ebay mit dem Gründungsjahr 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.42 Doch ihre wirtschaftliche Ent-

wicklung ist nicht weniger interessant als die bisher kurze Existenz. Mit den Über-

legungen in Kapitel 3 kann festgestellt werden, dass ihr Erfolgsmodell auf einer 

zentralen Geschäftslogik basiert: Als Intermediäre ist die primäre Aufgabe das 

Matching von Transaktionspartnern, also dem Verbinden von Anbieter und 

Nachfrager von Produkten oder Dienstleistungen auf mehrseitigen Märkten, ohne 

am Versand der Ware oder an der Erbringung der Dienstleistung maßgeblich betei-

ligt zu sein. Durch ihre intermediäre Rolle obliegt der digitalen Plattform lediglich 

das Ermöglichen und Kontrollieren einer direkten Transaktion zwischen zwei 

Marktseiten.43 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.44 Das zielge-

naue Vermitteln von Transaktionspartner ist die wertstiftende Funktion digitaler 

Plattformen, für die die Nutzer in Form von Gebühren zu zahlen bereit sind. Da 

digitale Plattformen dabei mindestens zwei Marktseiten gleichzeitig koordinieren 

müssen, besteht der Einfluss sog. indirekter Netzeffekte, die es für Plattformen zu 

lösen gilt. Aus der Kommunikationsbeziehung zwischen den einzelnen Akteuren 

resultieren weiterhin aber auch sog. direkte Netzeffekte, die den Nutzen digitaler 

Plattformen maßgeblich beeinflussen und somit von großer Bedeutung sind. Auf-

grund dessen, dass Plattformen als Intermediäre lediglich Transaktionspartner mit-

einander verbinden und dabei für 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 müssen. 

                                                 
42 Vgl. Lucking‐Reiley (2000), S. 228. 
43 Vgl. Anderson/Coate (2005), S. 947ff.; Armstrong (2006), S. 668; Caillaud/Jullien (2003), 

S. 309ff. 
44 Vgl. Lichter/Weiber (2018), S. 4. 
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Vor diesem Hintergrund werden im nächsten Schritt zunächst „mehrseitige Märkte“ 

analysiert und das Verständnis des Zusammenhangs zu direkten und indirekten 

Netzeffekten vertiefen. Gleichzeitig gilt es, die wertstiftenden Aktivitäten 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 gestützt, 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 gestützt. 

Abbildung 6: Häufigkeitsverteilung der Merkmale 

Charakteristika Hfk.* Folgen Hfk.* 

Zwei-/ Mehrseitige Märkte 

Indirekte Netzeffekte 

Intermediäre 

Interaktivität 

Direkte Netzeffekte 

Multihoming 

Lock-In-Effekte  

Modularität 

Architektur 

328 

349 

263 

254 

252 

125 

125 

115 

115 

Preismodelle  

Transaktionsorientierung 

Datenorientierung 

Monopolstellung 

Skalierungspotenzial 

Hybridisierungspotenzial 

Datensicherheit 

 

296 

271 

264 

253 

150 

136 

135 

 

* Häufigkeit 

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 intermediäre Stellung di-

gitaler Plattformen stellt weiterhin jene Möglichkeit dar, um Werte für den Nutzer 

zu schaffen. Diese Werte für 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 durchgeführt wird. Ebenfalls aus der intermediären Stellung resultiert 

das Wachstumspotenzial digitaler Plattformen (Kapitel 4.4), welches sich in die 

Skalierung und die Hybridisierung des Angebots unterteilen lässt. 
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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 

prägte über Jahrzehnte hinweg die Ökonomie. Doch wird die Ökonomie 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 zunächst allgemein, dass der Nutzen eines Produktes von der Installierten Basis 

abhängt, 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 können im Netz erreicht werden, wodurch der 

Nutzen des Netzwerks erhöht wird.45 Ein ähnlicher Einfluss ist bei Kreditkarten-

netzwerken, Computer Hardware bzw. Software sowie auch bei Videokassetten- 

oder DVD-Systemen zu beobachten.46 Gemein haben die Beobachtungssituationen 

hierbei, dass der Nutzen für die Teilnehmer der Netzwerke nicht nur aus der Skalen- 

oder Verbundeffekten und dem daraus günstigeren Produktkauf auf Märkten resul-

tiert, sondern der Nutzen der Technologie sich über ihren Verbreitungsgrad auf 

dem Markt ableiten lässt. 

Zentrale Forschungsarbeiten wurden von Farrell/Saloner sowie Katz/Shapiro in den 

1980er und 1990er Jahren sowie von Rohlfs 1974 veröffentlicht und sind in Kapitel 

4.1.2 und 4.1.4 verankert. Dabei lassen sich Netzeffekte gemäß 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.47 Direkte Netzeffekte tre-

ten auf, wenn der Nutzen eines Gutes für Kunden dadurch steigt, dass andere Kun-

den das gleiche, kompatible Gut benutzen.48 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 

komplementäre Güter auf dem Markt angeboten werden.49 Die genauere Analyse 

der indirekten Netzeffekte erfolgt in Kapitel 4.1.4. 

                                                 
45 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. 
48 Vgl. Farrell/Saloner (1985), S. 70; Katz/Shapiro (1985), S. 424. 
49 Vgl. Katz/Shapiro (1985), S. 424. 
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Weiterhin hängen die Netzeffekte von der zugrundeliegenden Güterbeschaffenheit 

ab. Die Unterteilung nach Weiber (1992) in Singulär-, Netzwerk- und  Systemgüter 

ist hier als vorteilhaft anzusehen, da sie im Kern auf der Entstehung des Nutzens 

basiert. Somit wird zunächst in Kapitel 4.1.1 ein Verständnis dafür geschaffen, in-

wiefern sich Güter anhand ihrer Nutzenentfaltung unterscheiden lassen. 

4.1.1 Singulär-, Netzeffekt- und Systemgüter 

Von Unternehmen produzierte Güter lassen sich nach ihrer Beschaffenheit in Sin-

gulär-, Netzwerk- und Systemgüter einteilen. Während Singulärgüter nur über ei-

nen originären Nutzen verfügen, der sich aus dem Aufbau des Produktes und des-

sen Anwendung ergibt, haben Netzeffektgüter neben dem originären Nutzen auch 

einen derivativen Produktnutzen. Dieser derivative Produktnutzen ergibt sich aus 

der Verbreitungsintensität komplementärer Produkte auf dem Markt und beein-

flusst somit maßgeblich die Kaufentscheidung. Da es zu fast jedem Gut komple-

mentäre Produkte gibt, existiert ein derivativer Produktnutzen bei nahezu allen Pro-

dukten – er ist somit ubiquitär, sprich allgegenwärtig. Der derivative Produktnutzen 

kann bei Netzeffektgütern dahingehend gesteigert werden, dass das Angebot an 

Komplementärgütern ausgedehnt wird.50 Die Steigerung des Nutzens lässt sich an-

hand folgender drei Beispiele verdeutlichen.  

1. Werden Kunden einer Bank mit Kreditkarten versorgt, können die Kunden 

mit den Kreditkarten allein wenig anfangen. Sie sind im Grunde nutzlos. 

Erst wenn die Möglichkeiten bei Händlern zur Bezahlung von Forderungen 

steigen, können die Kreditkarten genutzt werden und das Produkt entfaltet 

seinen Nutzen. 

2. Mit Videospielkonsolen allein können keine Spiele begonnen werden. Der 

isolierte Kauf einer Konsole ist zwar möglich, doch entfaltet die Konsole 

allein keinen Nutzen, insofern keine Spiele vorab auf ihr installiert wurden. 

Dementsprechend werden Konsolen und Spiele gerne im Verbund gekauft, 

da diese beiden Produkte komplementär zueinander sind und zusammen ei-

nen Nutzen entfalten. Die Konsole und die Spiele stehen also in einer Ver-

marktungs- und Nutzenbeziehung51 zueinander. Steigt nun die Vielfalt an 

Spielen, so ist die Konsole umso nützlicher. 

                                                 
50 Vgl. Weiber (1992), S. 15f. 
51 Vgl. ebenda, S. 16. 
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3. Konkurrierten beispielsweise HD-Player und Blu-ray-Player als hochauflö-

sende Nachfolgemodelle für DVD-Player auf einem Markt, so hat das An-

gebot komplementärer Produkte einen Einfluss auf die Durchsetzungsfähig-

keit den zugrundeliegenden Systems. In diesem Fall überwiegte das Ange-

bot von komplementären Blu-ray-DVDs auf dem Markt, sodass sich dieses 

System im Wettbewerb durchsetzen konnte.52 Die Blu-ray-DVDs stehen da-

bei ebenso in einer Vermarktungs- und Nutzenbeziehung zu den Blu-ray-

Playern. 

Wie in Abbildung 7 erkennbar, haben Systemgüter im Unterschied zu Singulär- 

und Netzeffektgütern keinen originären, sondern nur einen derivativen Nutzen. Die-

ser entsteht aus dem interaktiven Einsatz von Systemgütern. Systemgüter können 

nur dann einen Nutzen entfalten, wenn mindestens zwei Nutzer diese Technologie 

benutzen und damit eine Interaktionsbeziehung eingehen können. Diese Interakti-

onsbeziehung ist bei Systemgütern von elementarer Bedeutung, da sich an dessen 

Anzahl der Nutzen eines Systemgutes manifestiert:53 So würde WhatsApp keine 

Rolle spielen, wenn es zum Sender einer Nachricht keinen Empfänger gäbe, oder 

Instagram gäbe es nicht, wenn Inhalte hochgeladen würden, die von keinem Be-

trachter angeschaut würden.  

Abbildung 7: Vergleich von Singulär-, Netzeffekt- und Systemgütern 

 
Quelle: Eigene Erstellung. 

Weiber (1992) definierte für Systemgüter fünf wesentliche Merkmale zur Kontras-

tierung von Netzeffektgütern: 

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

2. Der Derivativnutzen lässt sich über 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 veränderlich, 

                                                 
52 Vgl. Parker/van Alstyne/Choudary (2017), S. 114. 
53 Vgl. Weiber (1992), S. 18. 
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während Netzeffektgüter zusätzlich über einen originären Produktnutzen 
verfügen, der sich nicht verändert. 

3. Systemgüter sind über ein physisches Netzwerk miteinander verbunden und 
bilden zusammen eine Systemtechnologie. Netzeffektgüter wirken zusam-
men auf einem fiktiven Netzwerk auf Basis einer indirekten Kompatibili-
tätsbeziehung. 

4. Systemgüter weisen primär direkte und Netzeffektgüter primär indirekte 
Netzeffekte auf. 

5. Bei Systemgütern können sich die direkten Netzeffekte erst mit der zuneh-
menden Nutzung des Systemgutes entfalten. Der Kauf allein ist nicht aus-
reichend. Bei Netzeffektgüter hingegen ergeben sich mit zunehmender Ver-
breitung komplementärer Güter Nutzensteigerungen durch indirekte Netz-
effekte. 

Systemgüter können in reale Netze und virtuelle Netze unterschieden werden: Ana-

loge Telefonnetze gehören hierbei zu den realen Netzen, da Nutzer physisch über 

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 begründbar, aber nicht haptisch.54 Die Anzahl 

der Nutzer wird hier als Installierte Basis bezeichnet, die sich virtuell trifft, um mit-

einander zu interagieren und Daten oder Kenntnisse auszutauschen.55 Der Wert ei-

nes Systemgutes richtet sich dabei nach der Anzahl möglicher Interaktionsbezie-

hungen zwischen den Teilnehmern des Netzwerkes.56  

Digitale Plattformen unterscheiden sich hinsichtlich ihrer Beschaffenheit: Während 

einige Plattformen das Ziel verfolgen, Nutzer miteinander über ein virtuelles zu 

verbinden, damit diese miteinander kommunizieren können, verbinden andere 

Plattformen ihre Nutzer mit dem Ziel, dass Produkte verkauft bzw. gekauft oder 

Dienstleistungen gebucht werden können. Das erste Beispiel ließe sich den System-

gütern zuschreiben, da der Wert der Plattform sich unter dem Einfluss von direkten 

Netzeffekten durch die Größe des Netzwerkes ableiten lässt. Im zweiten Beispiel 

stellen Anbieter und Nachfrager zueinander komplementäre Nutzergruppen dar, die 

sich wechselseitig auf der Plattform bedingen. Während Plattformunternehmen al-

lein das technische System zur Verfügung 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-

täre Leistungsangebote erstellen und dadurch im einfachsten Fall Nachfrager anlo-

cken. In diesem Fall wäre der Einfluss von indirekten Netzeffekten gegeben. Somit 

ließen sich diese Plattformen den Netzeffektgütern zuschreiben. 

                                                 
54 Vgl. Clement/Schreiber (2016), S. 57. 
55 Vgl. Farrell/Saloner (1986), S. 941. 
56 Vgl. Metcalfe (1995), S. 53. 
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Abbildung 8: Vergleich Singulär-, Netzeffekt- und  Systemgüter 

 Singulärgüter Netzeffektgüter Systemgüter 

Nutzen originär originär und deri-
vativ 

derivativ 

Zeitlich kon-
stanter Nut-
zen 

gegeben teilweise vom Ver-
breitungsgrad auf 
dem Markt abhän-
gig 

vom Verbreitungs-
grad auf dem 
Markt abhängig 

Netzeffekte - primär indirekt primär direkt 

Relevanz des 
Kaufaktes 

hoch hoch gering 

Primäre Ab-
leitung des 
Wertes… 

…aus der Produkt-
beschaffenheit 

…aus dem Verbrei-
tungsgrad komple-
mentärer Produkte 

…aus dem Verbrei-
tungsgrad des Pro-
duktes auf dem 
markt 

Beispiel Lebensmittel Videospielkonso-
len, Kreditkarten 

Telefonnetze, 
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 für einen Konsu-

menten in einem Netzwerk allein dadurch steigt, dass andere Konsumenten sich 

demselben Netzwerk anschließen.57 Dieser Grundsatz ist ein klassischer Fall exter-

ner Einflüsse auf Kommunikationstechnologien und wird auch als Demand Side 

Economies of Scale bzw. nachfragerseitigen Skaleneffekt bezeichnet.58 Farrell/Sa-

loner (1986) beschreiben diesen Effekt mit „there are benefits to doing what others 

do.“59 Es ist also von Vorteil, wenn Menschen das tun, was andere tun. Ein erster 

Ansatz hierzu geht auf Rohlfs (1974) zurück, der allein den Einfluss von Netzef-

fekten auf Kommunikationsnetzwerken untersuchte, ohne dabei Erwartungshaltun-

gen der Kunden oder den Wettbewerb verschiedener Anbieter zu berücksichtigen.60 

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. 
58 Vgl. Farrell/Saloner (1986), S. 940; Farrell/Saloner (1992), S. 10. 
59 Farrell/Saloner (1986), S. 940. 
60 Rohlfs (1974) erkannte das der Wert eines Kommunikationsnetzwerkes steigt, wenn die Anzahl 

an Teilnehmern wächst, bezog allerdings keine Konkurrenzsituationen mit ein, die die Vorzugs-
würdigkeit jenes Netzwerkes beinhaltet, die die meisten Teilnehmer beinhalten. 
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Teilnehmer im Netzwerk miteinander verbinden können.61 Der Begriff direkte 

Netzeffekte wurde durch Farrell/Saloner (1985) und ein Jahr später nochmals durch 

Katz/Shapiro (1986a) geprägt.62 Dabei zeigte sich, dass insbesondere die Größe der 

Installierten Basis den Wettbewerb und die Vorzugswürdigkeit des Produktes be-

einflusst, da sich jene potenziellen Teilnehmer in ihrem Anschluss dahingehend be-

stärkt fühlen, dass sie sich dem Anbieter mit dem größten Netzwerk anschließen.63  

Direkte Netzeffekte sind somit vor allem für Systemgüter relevant, die über keinen 

originären Produktnutzen, sondern ausschließlich über einen derivativen Produkt-

nutzen verfügen.64 Prinzipiell erschließt sich der Nutzen digitaler Plattformen mit 

Einfluss direkter Netzeffekte rein über 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 Systemgütern 

 
Quelle: Eigene Erstellung. 

Wir beispielhaft unterstellt, dass eine Kommunikationsplattform bei Start über vier 

Nutzer verfügt, so wären dadurch sechs Interaktionsbeziehungen möglich. Verdop-

pelt sich die Nutzerzahl auf acht, so steigen die Möglichkeiten der Interaktionsbe-

ziehungen auf nahezu das fünffache. Die Anzahl der möglicheren Interaktionsbe-

ziehungen und somit auch der Nutzen der Plattform lässt sich nach dem Metcalfe-

schen Gesetz wie folgt berechnen: 

s୬ ൌ   i

୬ିଵ

୧ୀଵ

ൌ ሺ𝑛 ∙ ሺ𝑛 െ 1ሻሻ ൊ 2 

                                                 
61 Vgl. Katz/Shapiro (1985), S. 424. 
62 Vgl. Farrell/Saloner (1985), S. 70; Katz/Shapiro (1986a), S. 146. 
63 Vgl. Katz/Shapiro (1986a), S. 147. 
64 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 möglicher Interaktionsbeziehungen bestimmt, so entwickelt sich 

der Nutzen in Abhängigkeit einer linear steigenden Teilnehmerzahl exponentiell. 

spricht Arthur (1989) in diesem Zusammenhang auch vom Gesetz zunehmender 

Skalenerträge.65 Durch den Nutzenzuwachs kann eine Plattform immer mehr Teil-

nehmer „anziehen“, sodass ein Sog zur größten und demnach auch nützlichsten 

Plattform einsetzt. Bei direkten Netzeffekten hängt der Nutzen einer Person also 

nicht von den technischen Eigenschaften ab, sondern von der Gesamtzahl der Nut-

zer. Der progressive Anstieg der möglichen Interaktionsbeziehungen basiert auf 

dem Gesetz nach Metcalfe und zeigt mit Abbildung 10 die Bedeutung der Größe 

der Installierten Basis, also der digitalen Plattform angeschlossenen Nutzerzahl.66  

Abbildung 10: Das Gesetz nach Metcalfe 

 
Quelle: Eigene Erstellung. 

Konkurrieren Netzwerke mit unterschiedlicher Teilnehmerzahl (Installierter Basis) 

um potenzielle Teilnehmer, so hängt die Entscheidung der Teilnehmer für ein be-

stimmtes System insbesondere von der Erwartungshaltung gegenüber der künftigen 

                                                 
65 Vgl. Arthur (1989), S. 116. 
66 Vgl. Farrell/Saloner (1986), S. 940. 
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Netzwerkgröße ab. Das bedeutet, dass die künftige Netzwerkgröße von potenziellen 

Teilnehmern im Voraus antizipiert wird. Es ist allerdings vorauszusetzen, dass die 

potenziellen Teilnehmer in der Lage sind, künftige Netzwerkgrößen korrekt vor-

herzusehen und in ihrer Entscheidungsfindung rational handeln.67 Unter dieser 

Restriktion lässt sich somit zusammenfassend resümieren, dass die Erwartungshal-

tung potenzieller Teilnehmer über die künftige Größe und somit über den künftigen 

Nutzen eines Netzwerkes darüber entscheidet, ob das Netzwerk gegenüber konkur-

rierender Netzwerke vorzuziehen ist.  

Weitere Überlegungen zum Einfluss direkter Netzeffekte auf digitalen Plattformen 

lassen sich dahingehend aufzeigen, dass jene Interaktionsbeziehungen auf digitalen 

Plattformen sich in einem Grad der sozialen Interaktivität widerspiegeln. Dieser 

Interaktivitätsgrad beschreibt mit den möglichen Ausprägungszuständen gering 

und hoch das Ausmaß zwischen den Teilnehmern, in dem die Plattform Kommuni-

kation, Verhandlung und Koordination zwischen einzelnen Nutzern erlaubt. Ein ge-

ringer Grad an sozialer Interaktivität schließt eine soziale Interaktion zwischen Nut-

zern aus, sodass ein anonymes Netzwerk entstünde.68 Erweitern lässt sich dieser 

Grad dahingehend, dass bei seiner hohen Ausprägung ein stetiger Rollenwechsel 

zwischen Sender und Empfänger von Nachrichten vorliegt und somit keine einsei-

tige Kommunikation stattfindet.69 Diese Wechselseitigkeit im Kommunikations-

fluss ist hierbei im Sinne der Überlegungen nach Farrell/Saloner (1992), da durch 

das Vorhandensein einer wechselseitigen Kommunikationsbeziehung der Einfluss 

von Netzeffekten verstärkt wird.70 Da beispielsweise bei Kundenempfehlungen auf 

Plattformen eine einseitige Kommunikationsbeziehung vorliegt, unterliegen diese 

zwar direkten Netzeffekten, doch sind sie eher von geringer Intensität. Es gilt an 

dieser Stelle somit bei sämtlichen digitalen Plattformen zu prüfen, wo eine ein- oder 

wechselseitige Kommunikationsbeziehung vorliegt, um abzuschätzen, ob ein star-

ker Einfluss direkter Netzeffekte gegeben ist.  

4.1.3 Kritische Masse-Problem 

Ein Grund für das Scheitern digitaler Plattformen mit direkten Netzeffekten kann 

das zu späte Erreichen einer profitablen Nutzeranzahl sein. Wächst eine Installierte 

Basis zu langsam, ist der Nutzen für bereits angeschlossene Nutzer nur gering und 

eine Nutzensteigerung kaum wahrnehmbar. 

                                                 
67 Vgl. Katz/Shapiro (1994), S. 96. 
68 Vgl. Perren/Kozinets (2018), S. 24ff. 
69 Vgl. van Alstyne/Parker/Choudary (2016a), S. 58. 
70 Vgl. Farrell/Saloner (1992), S. 12. 
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Der Nutzen für die Installierte Basis wird durch die potenziellen Interaktionsbezie-

hungen dargestellt, die bei gleichmäßig wachsender Größe der Installierter Basis 

progressiv steigen. Mit jedem hinzukommenden Teilnehmer wächst somit auch der 

zusätzliche Nutzen – der Grenznutzen. Aus dieser Steigerung des Grenznutzens bei 

wachsenden Plattformen entsteht ein anfangs zu bewältigender Diffusionsnachteil, 

bei dem das Durchsetzungsvermögen der Plattform weiterhin unklar ist. Sind zu 

wenig Interaktionsbeziehungen möglich und haben angeschlossene Nutzer ein zu 

geringes Vertrauen in eine positive Entwicklung der Plattform, hat diese für die 

Installierte Basis einen zu geringen Nutzen, sodass es zu einem Verlassen der Platt-

form kommen kann. Dies ist für sogenannte Kritische Masse-Systeme charakteris-

tisch, da sie auf eine genügend große Installierte Basis angewiesen sind und es stets 

dazu kommen kann, dass Teilnehmer das System verlassen und die Diffusionskurve 

wieder abfallen kann.71 Unter diesen Umständen besteht somit die Gefahr, dass 

Plattformen gegebenenfalls vom Markt gedrängt würden. Diese Instabilitätsphase 

besteht so lange, bis eine ausreichend große Installierte Basis erreicht wird, bei der 

sich der Diffusionsnachteil zu einem Diffusionsvorteil entwickelt.72 Diese ausrei-

chende Größe der Installierten Basis wird als Kritische Masse bezeichnet, die eine 

Plattform schnell erreichen sollte, um überlebensfähig zu werden.73 Da das Kriti-

sche-Masse-Problem aus unzureichend vielen Interaktionsmöglichkeiten bei klei-

nen Gruppengrößen resultiert, besteht dieses Problem vorrangig bei Technologien 

mit im Vordergrund stehenden Interaktionen.74 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 zusätzliche Interaktionsbeziehungen ein. Dies gewährleistet einen Stabilitäts-

mechanismus in der weiteren Entwicklung, der die wirtschaftliche Zukunft der 

Plattform sichern kann. Mit der wachsenden Installierten Basis steigt desgleichen 

die Vorzugswürdigkeit der digitalen Plattform im Vergleich zu Plattformen mit 

kleinerer Installierten Basis. Daraus erfolgt ein Sog hin zur Plattform mit der größ-

ten Installierten Basis. Bestehende Plattformalternativen werden von der dominie-

renden Plattform verdrängt und es ergibt sich eine Tendenz zu einem Gewinner-

Markt, der die Monopolstellung der vorzugswürdigsten Plattform beinhaltet. Eine 

tiefere Betrachtung dieses Wachstumsprozesses erfolgt in Kapitel 4.4.1.75  

                                                 
71 Vgl. Wiese (1991), S. 44; Weiber (1992), S. 134. 
72 Vgl. Weiber (1992), S. 134. 
73 Vgl. Farrell/Saloner (1986), S. 942; Wiese (1991), S. 44. 
74 Vgl. Weiber (1992), S. 18f. 
75 Vgl. Shapiro/Varian (1999b), S. 177; Peters (2010), S. 15. 
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Drum gilt es für Forschung und Praxis zu prüfen, welche Marketing-Maßnahmen 

insbesondere für digitale Plattformen geeignet sind, um das Kritische Masse-Prob-

lem schnell überwinden und die Stabilitätsphase erreichen können. 

4.1.4 Indirekte Netzeffekte 

Bei den indirekten Netzeffekten ist der Nutzen eines Produktes umso höher je grö-

ßer die Anzahl kompatibler, also miteinander vereinbarer und zusammenpassender 

Produkte ist.76 Produkte, die auf den Verbreitungsgrad von Komplementärproduk-

ten angewiesen sind, zählen zu den Netzeffektgütern (vgl. Kapitel 4.1.1). Als klas-

sisches Beispiel kann hier die Verwendung von Videorecordern angeführt werden, 

die ohne verfügbare Videokassetten keinen Nutzen haben und somit auch keine 

Nachfrage erzeugen können. Videokassetten stehen damit in einer Vermarktungs- 

und Nutzenbeziehung77 zu Videorecordern. Es bildet sich ein System von komple-

mentären Komponenten, die separat voneinander auf dem Markt angeboten wer-

den.78 Ferner kann die Nutzungsbeziehung auch auf individuelle Anwendungsket-

ten bezogen sein, sodass beispielsweise Wein häufig in Kombination mit Trauben 

und Käse konsumiert wird. Entscheidend ist hier allerdings, dass kein bestimmter 

Güterbezug besteht, sondern die gemeinsame Nutzung relevant ist. In diesem Fall 

liegen sogenannte Bedarfs- bzw. Nachfrageverbunde vor.79  

Katz/Shapiro (1985) entwickelten ein Rechenmodell, um den Wettbewerb auf 

Märkten mit Einfluss von indirekten Netzeffekten nachvollziehen zu können. Dabei 

verdeutlichten sie die Bedeutung von Netzeffekten, die aus der Erwartungshaltung 

potenzieller Kunden gegenüber der Durchsetzungsfähigkeit 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 könnte so der gute Ruf von IBM in den 

1980er Jahren die Durchsetzungsfähigkeit derer Personal Computers (PC) begüns-

tigt haben. Setzt sich das System eines Anbieters durch, so ist die Wahrscheinlich-

keit groß, dass es innerhalb dieses Systems auch weitere Zusatzanwendungen 

gäbe.80 Diese Prognose der künftigen Verfügbarkeit von Zusatzanwendungen bzw. 

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

                                                 
76 Vgl. Farrell/Saloner (1985), S. 70f. 
77 Vgl. Weiber (1992), S. 16. 
78 Vgl. Farrell/Saloner (1992), S. 15. 
79 Vgl. Böcker (1975), S. 306; Engelhardt (1978), S. 81ff.; Müller-Hagedorn (1978), S. 184ff.; 

Weiber (2006), S. 116. 
80 Vgl. Katz/Shapiro (1985), S. 439. 
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der über die Entscheidung für ein System bestimmt. Wenn sich potenzielle Kunden 

zwischen zwei konkurrierenden Systemen entscheiden müssten, entschieden sie 

sich für jenes, bei dem zukünftig mit einer breiteren Verfügbarkeit komplementärer 

Güter zu rechnen sei.81  

Das liegt daran, so Katz/Shapiro (1994), dass viele Produkte in einer isolierten Ver-

wendung nur einen sehr geringen Nutzen für 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 genügend komplementäre Pro-

dukte geben wird, so ist die Wahrscheinlichkeit hoch, dass sie sich gegen einen 

Kauf entscheiden; denn die Revision einer Entscheidung für ein System ist für Kun-

den kostspielig, da erneut Kosten zum Erwerb eines alternativen Systems inklusive 

der dazugehörigen Komplementärprodukte entstünden.82 Entschied sich ein Kunde 

hingegen für einen Anbieterwechsel des Smartphones, müsste der Kunde beispiels-

weise kostpflichtige Anwendungen erneut kaufen. Da die bereits entstandenen Kos-

ten für Zusatzanwendungen etwa durch Verkauf nicht rückgängig gemacht werden 

können und somit unwiderruflich anfallen, fallen hier sogenannte sunk costs an.83 

Während Katz/Shapiro (1985; 1986b; 1992; 1994) zusammenfassend vornehmlich 

die Erwartungshaltung potenzieller Kunden in den Verbreitungsgrad der Techno-

logie selbst und den der komplementären Produkte unter dem Begriff network ex-

ternalities zusammenfassten, fokussierten Farrell/Saloner (1985) zunächst 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 würden und Kunden leichter auf konkurrierende Angebote 

eingingen. Beispielsweise sind Telefonnetze verschiedener Anbieter miteinander 

kompatibel, sodass eine Festlegung auf ein System keine tiefgreifenden Nachteile 

aufweist.84 Weiterhin resultiert aus der Standardisierung von Produkten das Erzie-

len von Economies of Scale, sodass Bauteile durch die Vereinheitlichung der Pro-

duktion kostengünstiger bezogen und das Produkt dementsprechend kostengünsti-

ger produziert und am Markt angeboten werden kann.85  

Zusammenfassend lässt sich resümieren, dass der Nutzen eines Netzeffektgutes da-

von abhängt, wie hoch der Verbreitungsgrad komplementärer Produkte an einem 

                                                 
81 Vgl. Katz/Shapiro (1986b), S. 824. 
82 Vgl. Katz/Shapiro (1994), S. 93f. 
83 Vgl. Caves/Porter (1984), S. 361. 
84 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.86 Aus 

einer Standardisierung der Produkte verschiedener Anbieter ergeben sich, 

 dass die Verbreitung kompatibler (Zusatz-)Produkte erleichtert und das 

Angebot ergänzender Dienstleistungen, wie die Reparatur oder das Update 

eines Produktes, erhöht wird 

 und dass Standards am Markt Massenproduktionen der Systeme und der 

Komplementärgüter begünstigen, die durch die Verwirklichung der Econo-

mies of Scale zu einer Kostensenkung und zu einem geringeren Marktpreis 

führen, sodass letztlich die Nachfrage aufgrund des geringeren Preises wie-

derum steigen kann.87  

Da sich der Nutzen von Netzeffektgütern nicht unmittelbar und allein aus den Pro-

dukteigenschaften herausbildet, sondern viel mehr aus der Verfügbarkeit kompa-

tibler Produkte und den Economies of Scale ableitet, besteht ein derivativer, sprich 

abgeleiteter Nutzen.88 Auf digitalen Plattformen äußert sich dieser Effekt dadurch, 

dass der Nutzen einer digitalen Plattform davon abhängt, wie groß das Angebot 

bzw. die Nachfrage ist. Wenngleich von einem Nutzerzuwachs auf derselben 

Marktseite kein Nutzenzuwachs resultiert oder es gar durch einen erhöhten Wett-

bewerb zu einer negativen Nutzenentwicklung kommen kann, entfalten indirekte 

Netzeffekte dann ihre Wirkung, wenn die komplementäre Marktseite anwächst, da 

hierdurch mehrere potenzielle Transaktionspartner zur Verfügung stehen.89 Somit 

bedeutet das, dass der Nutzen einer digitalen Plattform für Anbieter davon abhängt, 

wie viele Nachfrager der Plattform angeschlossen sind, et vice-versa.90 Da der Ein-

tritt in ein Plattformnetzwerk zumeist kostenlos ist, entscheiden potenzielle Nutzer 

der digitalen Plattform möglichenfalls ad hoc über den aktuellen Nutzen der digita-

len Plattform und antizipieren allenfalls dann den zukünftigen Nutzen, wenn sie 

einen monetären Aufwand zu erwarten haben. 

                                                 
86 Vgl. Weiber (1992), S. 16f. 
87 Vgl. Farrell/Saloner (1985), S. 71; Weiber (1992), S. 16f. 
88 Vgl. Weiber (1992), S. 16. 
89 Vgl. Haucap (2019), S. 202. 
90 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 weiß, hat bessere Chancen sich im Wettbewerb durchzusetzen.91 

Direkte Netzwerkeffekte hängen mit der Größe eines Netzwerks zusammen und 

sagen aus, dass der Nutzen, den ein Nutzer von einer digitalen Plattform erhält, 

direkt von der Größe der Installierten Basis beeinflusst wird.92 Diese Überlegung 

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, lässt sich diskutieren, ob diese beiden Gruppen zusam-

men zu einer Installierten Basis zählen und somit dort direkte Netzeffekte auftreten. 

Eine zustimmende Betitelung als Installierte Basis lässt sich aus der Erläuterung 

ableiten, dass der Grad der sozialen Interaktivität wichtig ist und dabei nicht nur ein 

einseitiger Kommunikationsfluss besteht, sondern zwingend ein ständiger Rollen-

wechsel zwischen Sender und Empfänger etwa von Nachrichtenzugrunde liegen 

muss und weiterhin eine hohe Anzahl an richtungswechselnden Interaktionen von 

hoher Bedeutung sind.93 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 Güteraustauschs mag dies zwar zutreffen, zumal es immer einen Verkäu-

fer und einen Käufer gibt, sodass schließlich zwei Installierte Basen entstünden. 

Dieser Aspekt im Hinblick auf die sich ständig wechselnden Kommunikationsrich-

tungen, etwa während eines Verkaufsgespräches, zu vernachlässigen, sodass im 

weiteren Verlauf die Gruppen der Ressourcenbereitsteller und Ressourcennachfra-

ger zu einer Installierten Basis zusammengefasst werden könnten. Dies ist in Ab-

bildung 11 dargestellt. Dort weiterhin zu erkennen ist, dass innerhalb einer Nutzer-

gruppe direkte Netzeffekte auftreten können, insofern eine direkte Kommunikati-

onsbeziehung zwischen den Teilnehmern gegeben ist. Ebenso treten zwischen der 

Anbieter- und der Nachfragerseite indirekte Netzeffekte auf, da Attraktivität bzw. 

der Nutzen der Plattform für eine Nutzergruppe von der Größe der anderen Nutzer-

gruppe abhängig ist. 

                                                 
91 Vgl. Evans/Schmalensee (2008), S. 667; Rochet/Tirole (2003), S. 990. 
92 Vgl. Haucap (2019), S. 202. 
93 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 können diese externen 

Einflüsse positiv oder negativ sein und sowohl bei realen Netzen, als auch bei vir-

tuellen Netzen auftreten. Positive Einflüsse bei realen Netzen entstehen aus der 

Verknüpfung der einzelnen Netzwerkelemente mit daraus resultierendem höherem 

Nutzen. Negative Einflüsse entstehen hingegen durch eine Überfüllung oder gar 

durch eine Überlastung des Netzes. Werden virtuelle Netzwerke betrachtet, so sind 

positive Einflüsse von sinkenden Koordinationskosten gekennzeichnet, die vor al-

lem dann auftreten, wenn ein Prozessstandard existiert. Negative Einflüsse in Be-

zug auf virtuelle Netzwerke sind hingegen der Befall von Viren auf Softwarekom-

ponenten, da sich erst bei einer großen Installierten Basis auch die Entwicklung von 

dazu passenden Viren lohnt. Die daraus entstehenden Kosten für Sicherheitsmaß-

nahmen bilden schließlich negative äußere Effekte.94 

Um negative Einflüsse besser kontrollieren zu können, verstehen sich manche di-

gitalen Plattformen als Kontrollinstanz und beeinflussen die Interaktionen zwischen 

den Nutzergruppen teils sehr stark, während andere Plattformunternehmen eine 

weitaus liberalere Philosophie der Intermediation verfolgen.  

 

                                                 
94 Vgl. Clement/Schreiber (2016), S. 59ff. 
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Abbildung 12: Positive und negative externe Einflüsse in Bezug zu direkten 

und indirekten Netzeffekten 

 Direkte Netzeffekte Indirekte Netzeffekte 

Positive  

Einflüsse 

Verbesserung der  

Handhabbarkeit 

Angebot neuer Programme für 

Betriebssysteme 

Negative  

Einflüsse 
Überlastung von Foren Viren auf Betriebssystemen 

Quelle: Eigene Erstellung. 

Der Grad der Intermediation stellt mit den Ausprägungszuständen gering bis hoch 

das Ausmaß 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 Ausmaß regu-

liert, koordiniert und überwacht. Ein geringer Integrationsgrad bewirkt, dass Inter-

aktionen weitestgehend unabhängig von der Plattform zwischen den Nutzern statt-

finden können.95 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 begründetes Risiko für betrügerische 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 komplementärer Dienstleistungen profi-

tieren, spielen für digitale Plattformen sowohl direkte als auch indirekte Netzeffekte 

eine große Rolle. Zueinander komplementäre Marktseiten müssen einander vermit-

telt bzw. „gematcht“ werden. Die Marktseiten müssen jedoch im Gleichgewicht 

stehen, sodass es, wenn beim digitalen Beispiel der Handelsplattformen geblieben, 

nicht zu einem Überangebot von Verkäufern oder einem Überangebot von Käufern 

kommt. Hierbei beeinflussen sich die verschiedenen Marktseiten wechselseitig. 

Weiterhin steigt der Nutzen vor allem bei sozialen Medien stark an, wenn sich die 

Installierte Basis vergrößert, was letztendlich die Bedeutung direkter Netzeffekte in 

den Vordergrund rückt.96 In Diskussionsforen darf eine Installierte Basis jedoch 

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

                                                 
95 Vgl. Perren/Kozinets (2018), S. 24ff. 
96 Vgl. Parker/van Alstyne/Choudary (2017), S. 114. 
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gehen könnte. Zusammenfassend unterscheiden sich digitale Plattformen unterei-

nander stark und somit ist auch die jeweilige Rolle der Netzeffekten immer eine 

andere, weshalb in Kapitel 5 zunächst eine Typisierung digitaler Plattformen durch-

geführt wird, anhand derer eine gezieltere Beschreibung digitaler Plattformen mög-

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 während der Instabilitätsphase97 etwa bei digitaler 

Plattformen aufgreifen, doch während 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 Größe der Installierten 

Basis abhängt, besteht das Circulus vitiosus-Problem auf Plattformen vermehrt un-

ter Einfluss von indirekten Netzeffekten.98 Denn hierbei wird für die Marktteilneh-

mer kein Nutzen geboten, wenn die Größe der anderen Marktseite zu klein ist oder 

gänzlich fehlt. Während seitens der Anbieter genügend Nachfrager zur Erreichung 

der Break-Even-Menge mindestens vorauszusetzen ist, muss analog dazu seitens 

der Nachfrager eine genügend große Menge „attraktiver“ Anbieter ausreichend 

sein, um Bedürfnisse stillen zu können. Dies impliziert, dass gegebenenfalls bereits 

ein Anbieter ausreichen könnte, sollte dieser ein ausreichend breites Angebot auf-

weisen können. 

Wird eine digitale Plattform zum ersten Mal auf dem Markt angeboten, so müssen 

Anbieter von Leistungen und entsprechende Nachfrager gefunden werden. Dabei 

ist es schwierig abzuschätzen, ob vorab Nachfrager oder eben Anbieter von Leis-

tungen auf der Plattform anzuwerben sind.99 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 für digitale Plattformen 

zu lösen. Wiese beschrieb bereits 1991 Lösungsvorschläge, die Marktschaffungs-

probleme beheben sollten, und die sich somit auch auf das Lösen des Kritische 

Masse-Problems anwenden lassen. Neben einer positiven Beeinflussung der Erwar-

tungshaltung der Konsumenten bezüglich einer vorteilhaften Entwicklung gibt es 

                                                 
97 Vgl. Weiber (1992), S. 133. 
98 Vgl. ebenda, S. 19. 
99 Vgl. Durand (1983), S. 159. 
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nach Wiese (1991) auch die Möglichkeit des Angebots von kostenlosen Versiche-

rungsleistungen, die bei einem Misserfolg des Gutes Schadensersatz leistet. Zuletzt 

beschrieb er die Möglichkeit der Preisdifferenzierung bei sich verändernder Größe 

der Installierten Basis.100 Allerdings bezog der Autor seine Überlegungen auf real 

zu kaufende Güter, wie Automobile oder PCs, die wiederum in ihrer Beschaffenheit 

und in ihrem Zugang grundsätzliche Unterschiede zu kostenlosen, virtuellen Platt-

formen aufweisen. Da viele digitale Plattformen ihre Inhalte kostenlos zur Verfü-

gung stellen, sind das Angebot von Versicherungsleistungen oder einer Preisdiffe-

renzierung heutzutage kaum realisierbar und bedürfen in der Forschung und in der 

Praxis einer umfassenderen Neuinterpretation. 

Haucap/Wenzel (2011) schlugen verschiedene Ansätze zur Lösung 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 komplementäre Leistungen anzubieten.101 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 lösen.102 Weiterhin ist es durch eine taktisch entscheidende Preisge-

staltung möglich, ein Gleichgewicht in der Interaktionsbeziehung der verschiede-

nen Marktseiten herzustellen, indem eine zahlungssensitivere Seite subventioniert 

wird. Gerade in der Gründungsphase beim Vorliegen eines Circulus vitiosus-Prob-

lems ist dies allerdings mit hohen Kosten verbunden.103 

Weitere Möglichkeiten zeigten unter anderem Eisenmann/Parker/van Alstyne 

(2008) sowie Evans/Hagiu/Schmalensee (2005) auf und reichen vom exklusiven 

Zugang für Produzenten und nachträglichem Hinzufügen von Konsumenten bis hin 

zur Vernetzung bereits etablierter Plattformen, um die dortige Installierte Basis an-

zusprechen. Auch ist es möglich, dass angeworbene Produzenten gleichzeitig die 

eigenen Nachfrager mitbringen, oder dass monetäre Anreizsysteme für Anbieter 

von Leistungen geschaffen werden.104 Neuen digitalen Plattformen stehen somit 

zwar einige Möglichkeiten zur Verfügung, die jedoch nicht bei allen Plattformtypen 

Sinn ergeben. Die gegebenen Vorschläge müssen dabei zum jeweiligen Plattform-

typ passen und können nicht universell angewendet werden. Dementsprechend ist 

es notwendig möglichst homogene Kategorien zu erstellen, um dann Hinweise für 

die Gründungsphase geben zu können. 

                                                 
100 Vgl. Wiese (1991), S. 46f. 
101 Vgl. Parker/van Alstyne (2005), S. 1498ff. 
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 Mög-

lichkeiten durch die Digitalisierung stark verändert. Gemein haben sie, dass das 

Plattformunternehmen eine direkte Transaktion bzw. Kommunikation zwischen 

verschiedenen Marktteilnehmern, sprich Käufer und Anbieter, ermöglichen, wäh-

rend das Plattformunternehmen selbst keine Waren oder Dienstleistungen anbietet.  

Bevor das Internet Anfang der 1990er Jahre noch nicht der Gesellschaft zur Verfü-

gung stand, waren die Möglichkeiten zur Bildung von Plattformunternehmen ten-

denziell begrenzter Natur. Plattformunternehmen konnten sich entfernter dahinge-

hend bilden, wenn Räume und Orte zur Verfügung gestellt wurden, wo diverse An-

bieter von Waren oder Dienstleistungen auch eine Gruppe von Nachfragern trafen, 

ohne dass die anbieter- bzw. nachfrageseitige Eigenständigkeit verloren ging. Ein 

gern genutztes Beispiel für analoge Plattformunternehmen stellen Supermärkte dar, 

bei denen Betreiber von Supermärkten zwischen Lebensmittelproduzenten und –

konsumenten den Handel zwischen zwei Marktseiten regulieren.105 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 lässt sich das analoge Beispiel von Plattformunternehmen anhand von 

Floh- und Trödelmärkten oder sogenannten Rack Jobbern aufzeigen. Während das 

Prinzip des Zusammentreffens von Warenanbietern und -nachfragern auf Floh- und 

Trödelmärkten im Grunde selbsterklärend ist, stellen Rack Jobber eine noch wei-

testgehend unbekannte Möglichkeit dar, Warenanbietern und –nachfragern eine 

Plattform zum gemeinsamen Handeln zu bieten. Rack Jobber bieten Verkaufsflä-

chen in Form von Regalen innerhalb von Ladenflächen an, wo Produzenten ohne 

einen Zwischenhändler Ware an Konsumenten verkaufen können. 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 kümmern.106 Plattformen können Arbeiten, die zuvor von 

eigenen Mitarbeitern ausgeführt wurden, wie das Versenden der Ware, in Aufgaben 

umwandeln, die von Verkäufern, Distributoren oder Quid-pro-quo-Arbeitern, die 

mit Gegenleistungen statt mit Geld bezahlt werden, ausgeführt werden.107 Zwar ist 

die Bedeutung zweiseitiger Märkte anhand genannter Beispiele nachvollziehbar, 

                                                 
105 Vgl. Ardolino/Saccani/Perona (2016), S. 258. 
106 Vgl. Sheeran (1961), S. 15f. 
107 Vgl. Kenney/Zysman (2016), S. 66. 
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doch stellen mehrseitige Märkte eine etwas komplexere Marktform dar, zumal zu-

sätzlich zu Anbietern und Nachfragern weitere Marktseiten koordiniert werden 

müssen.  

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 gegenüber und 

diskutiert sie gegeneinander, um im folgenden Forschungsverlauf eine eindeutige 

Beschreibung vorzuschlagen. Das daran anschließende Kapitel 4.2.2 hinterfragt 

schließlich die Sinnhaftigkeit der Bezeichnung Intermediäre im Zusammenhang 

mit mehrseitigen Märkten. 

4.2.1 Zwei Seiten oder mehr Seiten? 

Während einseitige Märkte bei digitalen Plattformen in der Literatur gar keine Rolle 

spielen, ergab die qualitative Literaturanalyse, dass in der Literatur die Begriffe 

zweiseitige Märkte und mehrseitige Märkte als gängig zu erachten sind. Einseitige 

Märkte haben laut Dewenter/Rösch/Terschüren (2014) bei Plattformmärkten keine 

Relevanz, da hierbei die Rolle externer Anbieter von Leistungen ausgeschlossen 

wird. Unternehmen können in einer Monopolstellung eigens hergestellte Produkte 

an eine Kundengruppe absetzen.108 Da hierbei jedoch produzierende Unternehmen 

anvisiert werden, ist die Betrachtung von einseitigen Märkten eher bei Produktions- 

bzw. sogenannten Pipeline-Unternehmen relevant. 

Innerhalb von zwei- bzw. mehrseitigen Märkten nimmt das Unternehmen hingegen 

eine vermittelnde Rolle ein und ermöglicht dabei direkte Interaktionen zwischen 

verschiedenen Nutzern, sodass ein sogenannter Peer-to-Peer-Markt entsteht.109 

Diese Rolle wird laut diverser Forschungsarbeiten jedoch sehr unterschiedlich ge-

deutet, sodass es zu teils unterschiedlichen Aussagen bezüglich zwei- bzw. mehr-

seitigen Märkten kommt. Generell gilt allerdings, dass Beiträge vor 2010 zumeist 

zweiseitige Märkte und Beiträge nach 2010 mehrseitige Märkte betrachten, da zu-

nehmend Verflechtungen von digitalen Plattformen zu Servicepartnern beobachtet 

wurden. Der nachstehende Literaturrückblick gibt einen ersten Eindruck über die 

Bandbreite, inwiefern zwei- und mehrseitige Märkte definiert werden. 

                                                 
108 Vgl. Dewenter/Rösch/Terschüren (2014), S. 9. 
109 Vgl. Eberspächer/Schollmeier (2005), S. 35; Oram (2001), S. 17f.; Conrad et al. (2005), S. 509. 
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Abbildung 13: Literaturrückblick zu zwei- und mehrseitigen Märkten 

Autor, 

Jahr 

Definiti-

onsgrund-

lage 

Betrach-

tete Unter-

nehmen 

Interpretationsrichtung 

Rochet/ 

Tirole 

(2003) 

Zweiseitige 

Märkte 

Kreditkar-

tenanbie-

tern u.a. 

Auf zweiseitigen Märkten herrscht erhöhte 

Konkurrenzintensität zwischen Plattformen. 

Das Circulus vitiosus-Problem ist in der 

Gründungsphase relevant und die Vertei-

lung entstehender Kosten verlagert sich un-

gleichmäßig auf Anbieter & Nachfrager.  

Rochet/ 

Tirole 

(2006) 

Zweiseitige 

Märkte 

Kreditkar-

tenanbie-

tern, Spiel-

konsolen-

herstellern 

Ein Markt ist zweiseitig, wenn bei Transak-

tionen eine Seite weniger zahlen muss als 

die andere Seite. Es entsteht ein Anreizsys-

tem. Zentral für zweiseitige Märkte bleibt 

weiterhin das Henne-Ei-Problem. 

Osterwal-

der/  

Pigneur 

(2010) 

Zwei- und 

mehrseitige 

Märkte 

Kreditkar-

tenanbieter 

Ungenaue Differenzierung zwischen zwei- 

und mehrseitigen Märkten mit dem Kerner-

gebnis, dass Kreditkartenanbieter mehrsei-

tige Märkte darstellen. 

Dewenter/  

Rösch/ 

Terschürer 

(2014) 

Zwei- und 

mehrseitige 

Märkte 

Suchma-

schinen 

Zweiseitige Märkte sind mit indirekten 

Netzeffekten konfrontiert, da sie verschie-

dene Kundengruppen bedienen (z.B. Su-

chende und Werbekunden). Eine Mehrsei-

tigkeit des Plattform-Marktes entsteht dann, 

wenn externe Internetseiten dem Suchenden 

als Lösung vorgeschlagen werden. 

Ardolino/ 

Saccani/ 

Perona 

(2015) 

Mehrseitige 

Märkte 

Ausschluss 

von Tages-

zeitungen 

& Fernseh-

kanäle 

Physisch oder virtuell sind Interaktionen 

zwischen zwei oder mehreren verschiedenen 

Nutzergruppen gegeben. 

Baldwin/ 

Woodard 

(2011) 

Mehrseitige 

Märkte 

Microsoft 

Windows, 

Oracle, 

Apple  

Mehrseitige Märkte entstehen erst bei Wert-

schöpfungsnetzwerken, also der lateralen 

Unternehmenskooperation zwischen Unter-

nehmen verschiedenster Branchen. 

Quelle: Eigene Erstellung. 
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Da Plattformen Käufer und Verkäufer bzw. Anbieter und Nachfrager zusammen-

führen, werden Interaktionen zwischen den beiden Seiten erleichtert. Rochet/Tirole 

(2006) bezeichnen die Verbindung zwischen Plattform und Anbieter sowie Nach-

frager als zweiseitige Märkte, 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 können. Ein einseitiger Markt würde etwa bei Monopolpreissetzungen und 

bei fehlenden externen Teilnehmern vorliegen.110 Diese Argumentationsgrundlage 

ist weit verbreitet und wird in der Fachliteratur häufig zitiert. Ebenso wird sie als 

Definitionsvorschlag für zweiseitige Märkte 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 Märkten ausreicht, oder ob vielmehr der Begriff mehrseitige 

Märkte heranzuziehen ist. Überlegenswert wäre an dieser Stelle, ob diverse Platt-

form-Märkte mehrseitige Märkte 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-Märkten, wie jene von Suchmaschinen, aufschlussreicher sein. 

Laut Dewenter/Rösch/Terschüren (2014) sind Suchmaschinen-Plattformen neben 

den suchenden Kunden und Werbetreibenden auch auf die Präsenz von anderen 

Websites angewiesen, da diese Bestandteile der Ergebnisseite nach der Suchanfrage 

darstellen.111 Diese zusätzliche Seite könnte ein erster Hinweis für eine dritte Seite 

des Marktes sein. 

Baldwin/Woodard (2014) verbinden den Begriff mehrseitige Märkte mit Wert-

schöpfungsnetzwerken. Dabei werden verschiedenste Beziehungen in einem Wert-

schöpfungsnetzwerk aufgespannt, sodass außer der Beziehungen zu Leistungsan-

bietern und Nachfragern auch die Beziehung zu Finanz- oder Versicherungsdienst-

leister mit einbezogen werden.112 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 geschützt werden. Die einzelnen Kooperationspartner blei-

ben dabei jedoch, bis auf die in Kooperation stehende Leistung, komplett selbst-

ständig.113 Ziel des entstehenden Unternehmensnetzwerkes ist es, Kosten, Zeit oder 

                                                 
110 Vgl. Rochet/Tirole (2006), S. 664f. 
111 Vgl. Dewenter/Rösch/Terschüren (2014), S. 2ff. 
112 Vgl. Baldwin/Woodard (2014), S. 21. 
113 Vgl. Sydow (2013), S. 79. 
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auch Kapazitäten zu sparen und einen Nutzen aus einem erweiterten Zugang zum 

Markt, Wissen und Information zu erlangen.114 Durch die Kombination von allen 

Kooperationsmöglichkeiten wird keine klassische Wertschöpfungskette mehr ab-

zubilden sein, sodass es zu einem großen Netzwerk kommt: Dem Wertschöpfungs-

netzwerk.115 

Solche Netzwerke im Wertschöpfungsprozess sind ein wichtiger Faktor bei der 

Wertschaffung vieler produzierender Unternehmen und Dienstleistern. Ihre Rolle 

ist jedoch bei digitalen Plattformen umso wichtiger, da diese viel größer und ver-

schiedener sind. Digitale Plattformen spannen durch ihre vielseitigen Kooperati-

onsmöglichkeiten ein großes Ökosystem auf, welches sich durch eine hohe Kom-

plexität auszeichnet.116 Allein das Betriebssystem eines iPhones hat eine halbe Mil-

lion App-Entwickler im Hintergrund, was den Stellenwert des Netzwerkes zum 

Ausdruck bringt.117 So kann ein Produkt, welches in der Smartphone-App eines 

Onlinehändlers 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 für digitale Plattformen dabei nicht mehr aus, dass einzelne Prozesse be-

fohlen, koordiniert und kontrolliert werden. Vielmehr gilt es für Unternehmen, 

Plattformen mit ihren verschiedenen Angeboten zu orchestrieren. Dies ist innerhalb 

eines Wertschöpfungsnetzwerkes regelrecht notwendig, da einzelne Partner letzt-

endlich unabhängig voneinander auf der Plattform eingebunden sind.118 Hier nimmt 

der Plattforminhaber die Rolle eines Koordinators oder auch Betrachters ein, der 

die verschiedenen Prozesse lediglich koordiniert und aufeinander abstimmt.119 So-

mit erreichen Baldwin/Woodard (2014) eine genauere Abgrenzung zu zweiseitigen 

Märkten, sodass von mehrseitigen Märkten dann gesprochen werden kann, wenn 

zusätzliche 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 

Märkte versteht, und bildet für die folgenden Forschungsarbeiten sowie diesen For-

schungsbericht die Definitionsgrundlage. 

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

men den Begriff jedoch als Synonym für zweiseitige Märkte. Plattformen sollen 
                                                 
114 Vgl. Porter/Fuller (1989), S. 364ff. 
115 Vgl. Vollmann/Cordon/Raabe (1998), S. 375f. 
116 Vgl. Williamson/Meyer (2012), S. 24f. 
117 Vgl. Tiwana (2014), S. 50. 
118 Vgl. ebenda, S. 51. 
119 Vgl. Baldwin/Woodard (2014), S. 23f. 
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nach ihnen mehrere unabhängige Kundengruppen zusammenbringen. Sie stellen im 

Rahmen von Kreditkartenunternehmen die zwei Kundengruppen Kreditkartenbe-

sitzer und Händler in den Vordergrund. Zentral bei der Betrachtung von Osterwal-

der/Pigneur (2010) ist, dass eine Plattform für eine Kundengruppe nur dann von 

Wert ist, wenn die Kundengruppe mit einer anderen interagieren kann.120 Unklar 

bleibt bei ihrer Betrachtung jedoch die Kontrastierung zwischen zwei- und mehr-

seitigen Märkten, da Rochet/Tirole (2006) zuvor Kreditkartenfirmen als zweiseitige 

Märkte 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 verstärkte 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 ermöglichen sowie vereinfachen. Das Plattformunter-

nehmen ist bei jeglichen Interaktionen zwischen den Nutzern in der Lage, Aktionen 

nachzuverfolgen und gegebenenfalls zu sanktionieren.121  

Es ist somit zusammenzufassen, dass digitale Plattformen flexibel auf die Bedürf-

nisse der Nutzer angepasst und somit zusätzliche externe Serviceleistungen imple-

mentiert werden können. Dementsprechend lässt sich durch das Verbinden von An-

bietern und Nachfragern sowie dem ergänzenden Angebot zusätzlicher Serviceleis-

tungen ein Plattformökosystem 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 außenstehenden Betrachters einnimmt. 

Das Kapitel 4.2.2 nimmt somit Bezug auf den gängigen Begriff Intermediäre und 

hinterfragt zugleich, ob digitale Plattformen nicht eher eine moderierende Stellung 

in der Interaktionsbeziehung zwischen den Nutzergruppen einnehmen.  

4.2.2 Intermediäre oder moderierende Stellung? 

Die Bezeichnung digitaler Plattformen als Intermediäre ist in der Fachliteratur gän-

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. 



 

45 

sanktionieren, und solche, die bezüglich der Interaktionsbeziehung lediglich eine 

Beobachterrolle einnehmen.122  

Es stellt sich damit die Frage, ob der Begriff Intermediär tatsächlich dazu geeignet 

ist, die Vernetzung verschiedener, perfekt passender Nutzergruppen durch digitale 

Plattformen zu beschreiben.  

Die Entscheidung über eine intermediäre Stellung oder eine Beobachterrolle muss 

detaillierter erwägt werden. Denn Theoretikern und Forschern muss vor Augen ge-

führt werden, dass Intermediäre als mediierende Instanz nicht die gleiche Rolle ein-

nehmen als Beobachter, die die eigenständige Interaktionsbeziehung zwischen Nut-

zern beobachtet und nur stellenweise beeinflusst. Die Bedeutung der intermediären 

Stärke digitaler Plattformen griffen bereits andere Forscher auf, verwiesen aller-

dings nur auf die zwischen Plattformen divergierende intermediäre Intensität.123 

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 sorgfältig abzuwägen 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 

Stärke einer Beziehung zwischen einer Prädiktor- und einer Kriteriumsvariablen 

beeinflusst oder modifiziert.124 Weiterhin ist bekannt, dass wenn eine mediierten 

Wirkungsbeziehung einer dritten Variable gegeben ist, diese den Mechanismus re-

präsentiert, durch welchen die Prädiktor- die Kriteriumsvariablen beeinflussen 

kann.125 Wird dieses mediierte Modell auf die Plattformökonomie übertragen, so 

würden, wie in Abbildung 14 erkennbar, klassische Online-Händler beschrieben, 

die Güter aufkaufen, um sie anschließend an Konsumenten weiterzuverkaufen. Wie 

bereits voran aufgegriffen werden Zwischenhändler 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. Zhu/Iansiti (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 Vgl. Baron/Kenny (1986), S. 1173f. 
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Abbildung 14: Intermediäre Stellung von digitalen Plattformen 

 
Quelle: Eigene Erstellung. 

Dieser in Abbildung 14 dargestellten Zwischenhandel ist von der Betrachtung aus-

zuschließen, da eine Plattform einzig zwischen mindestens zwei Marktteilnehmern 

vermitteln soll, ohne sich die Ware oder die Dienstleistung zu eigen machen zu 

müssen.126 Unter Betrachtung dieses Aspekts stellt dieser Forschungsbericht die 

Behauptung auf, dass eine fälschliche konzeptionelle Implikation bezüglich der 

Verwendung des Begriffs Intermediär in der Beschreibung von digitalen Plattfor-

men vorliegt. Wenn in der Plattformökonomie von Intermediären gesprochen wird, 

ist damit vielmehr eine Beobachterrolle gemeint, die sich in Abbildung 15 darstel-

len lässt. Da digitale Plattformen lediglich Transaktionen ermöglichen, ohne dabei 

Waren oder Dienstleistungen zu besitzen, ist eine mediierende Stellung digitaler 

Plattformen infrage zu stellen.  

Abbildung 15: Moderierende Stellung von digitalen Plattformen 

 
Quelle: Eigene Erstellung. 

Plattformen sind nicht nur ein Werkzeug oder ein Programm, welches digital ge-

speichert werden kann. Vielmehr liegen Geschäftsmodelle vor, bei denen ein direk-

ter Austausch von Waren oder Dienstleistungen zwischen zwei oder mehreren Nut-

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

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

deriert wird.127  

Zusammenfassend ist somit festzustellen, dass zwar eine missverständliche Kon-

notation für die Bezeichnung Intermediäre vorliegt und digitale Plattformen als 

mehrseitige Märkte vielmehr die Rolle eines Moderators einnehmen. Eine ange-

strebte Umbenennung wäre jedoch zwecklos und könnte gar zu Irritationen führen, 

sodass im weiteren Verlauf der Forschungsarbeit auf den neutraleren Begriff Ver-

mittler zurückgegriffen und der Begriff Intermediär nur im Zusammenhang mit der 

regulativen Intensität, 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.128 Dieses Matching ist bei jeglichen Plattformen zu beobachten, 

auf denen Nutzer miteinander in Kontakt treten können und stellt die fundamentale 

Aufgabe von digitalen Plattformen dar. Jedoch werden Nutzer nicht willkürlich 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 für 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 müsste, um außerhalb der Plattform einen passenden Transaktions-

partner zu finden.129  

Die Qualität des Matchings und letztendlich auch der entstandene Wert für die Nut-

zer einer digitalen Plattform hängen von der Genauigkeit des Suchalgorithmus und 

                                                 
127 Vgl. 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 Verständlichkeit der angebotenen Navigationselemente auf der Website ab.130 

Denn nur so lassen sich Such- und schließlich auch Informationskosten für die 

Plattformnutzer senken.131 

Die den Nutzern digitaler Plattformen ersparten Such- und Informationskosten er-

laubt es digitalen Plattformen Gebühren zu erheben. Diese Gebühren können einer-

seits als Transaktionsgebühr, etwa beim Vermitteln von Gütern und Dienstleistun-

gen, verstanden werden, oder sich andererseits auch als Werbegebühr darstellen. 

Werbetreibende müssen dann Werbegebühren zahlen, wenn Anwender die Platt-

form nutzen und dabei die Werbung der Werbetreibenden ausgestrahlt wird (siehe 

Abschnitt „Content-Plattform“ in Kapitel 5).132  

                                                 
130 Vgl. Parker/van Alstyne/Choudary (2017), S. 289. 
131 Vgl. ebenda, S. 12. 
132 Vgl. van Hove (2016), S. 75. 
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Abbildung 16: Gebührenmodell ausgewählter digitaler Plattformen 

 
Quelle: Eigene Erstellung. 

Die Gegenüberstellung der zwei Finanzierungsmöglichkeiten digitaler Plattformen 

zeigt, dass sich deren Beschaffenheit zum Teil grundlegend unterscheiden. Wäh-

rend Content-Plattformen vorrangig Werbegebühren verlangen, sind Handelsplatt-

formen wie eBay eher darauf bedacht Transaktionsgebühren zu verlangen.  

Daraus resultieren zwei weitere Unterscheidungsmerkmale: Die Transaktionsori-

entierung und die Datenorientierung digitaler Plattformen. Während Filistrucchi et 

al. (2014) allein zwischen Transaktionsplattformen und Nicht-Transaktionsplatt-

formen unterschieden und dabei die Spezifität bzw. die Intensität einer Interaktion 

(bspw. das alleinige Betrachten einer Werbung versus eine Handelsbeziehung zwi-

schen zwei Handelspartnern) als Differenzierungsgrundlage nahmen, können Platt-

formen sich auch als datenorientierte, wie Facebook und Instagram, oder transakti-

onsorientierte Plattformen, wie Amazon und eBay, manifestieren.133 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 Vgl. Filistrucchi et al. (2014), S. 330. 
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der Transaktionen jedoch nur in der Literatur besteht und in der Praxis auszuschlie-

ßen 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 Qualität der Suchfunktion bestimmt, hängt 

der Erfolg einer Plattform entscheidend davon ab, ob die richtigen Geschäftspartner 

einander vorgeschlagen werden. Durch effektives Matching, also dem geschickten 

Zusammenführen verschiedener Marktparteien, werden unter Einsparung von 

Transaktionskosten Interaktionsbeziehungen dahingehend aufgebaut, dass mög-

lichst geringe Such-, Informations- und Vertragskosten entstehen.134  

Weiterhin werden nach erfolgreichem Matching die Geschäftspartner mittels stan-

dardisierter Verträge aneinandergebunden, die sie zur Ausführung der Transaktion 

befähigen. Ziel der standardisierten Verträge ist es, dass Verhandlungs- und Ver-

waltungskosten gesenkt werden, da Verträge einfach kopiert werden können.135 

Ein Bewertungssystem soll das einvernehmliche Annehmen der Verträge unterstüt-

zen. Hierbei können sich Geschäftspartner gegenseitig bewerten, um zukünftigen 

Geschäftspartnern eine hohe Vertrauenswürdigkeit signalisieren zu können. Wei-

tere Schutz- und Versicherungsmechanismen schützen die Nutzer ferner bei Ver-

tragsbrüchen, sodass letztendlich Anpassungs-, Kontroll- und Durchsetzungskosten 

reduziert werden können.136 

Eine Plattform mit hoher Transaktionsorientierung hat somit vornehmlich die Rolle 

eines Vermittlers. Da eine alleinige Transaktionsorientierung wohl nicht dazu 

reicht, dass Angebote für Anbieter und Nachfrager passend sind, werden digitalen 

Plattformen ebenso eine nicht zu unterschätzende Datenorientierung zugeschrie-

ben.137 

Die Datenorientierung bewirkt, dass eine Vernetzung von Teilnehmern auf digita-

len Plattformen erst nach umfassender Datenanalyse geschieht. Innerhalb der Platt-

formumgebung existieren diverse Datenströme, die von der Plattform ausgelesen 

und analysiert werden können, um daraus Informationen zu generieren.138 Die In-

formationen nutzen Plattformen letztlich dazu, gegebene Schnittstellen zwischen 

                                                 
134 Vgl. Engelhardt/Wangler/Wischmann (2017), S. 16; Baums/Schössler/Scott (2015), S. 17. 
135 Vgl. Engelhardt/Wangler/Wischmann (2017), S. 16. 
136 Vgl. ebenda, S. 16f. 
137 Vgl. 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.139 

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-

für liegt im Einfluss von direkten Netzeffekten sowie der Bindung der Nutzer an 

die Plattform, sodass keine Abwanderung von der Plattform stattfindet. Es ist somit 

zweckmäßig zunächst verschiedene Wachstumspotenziale zu betrachten (Kapitel 

4.4), um anschließend verschiedene digitale Plattformen verstehen zu können (Ka-

pitel 5). 

4.4 Wachstumspotenziale 

Mit der Nachricht „Software is eating the world.“ überzeugte Andreessen (2011), 

Gründer von Netscape, in einem Beitrag für das Wall Street Journal am 20. August 

2011 und erahnte bereits zu Beginn der Wachstumsphase von Google, Amazon, 

Facebook oder Alibaba das große Potenzial digitaler Geschäftsmodelle. Er deutete 

bereits darauf hin, dass Plattformunternehmen durch einen präzisen Softwarealgo-

rithmus eine Vermittlungsposition zwischen Marktseiten einnehmen und somit ein 

Meilenstein in der Weltwirtschaft sein würden. „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.“140 Diese stückweise Vereinnahmung 

der Wirtschaft durch Plattformunternehmen ersetzt traditionelle Unternehmen ohne 

Plattformstrategie, sodass bereits heute nicht nur die fünf größten, sondern seit dem 

11. Mai 2018 sogar die sechs größten Unternehmen Plattformunternehmen sind.141 

Im Zuge aktueller Entwicklungen im Bereich der Digitalisierung ist die sog. Platt-

formökonomie omnipräsent und aus der heutigen Wirtschaft und Gesellschaft kaum 

mehr wegzudenken. Neben Amazon haben auch Unternehmen wie Alibaba, Face-

book oder Google es geschafft, ihre Umsätze von 2014 bis 2018 nicht nur zu ver-

doppeln, sondern stellenweise sogar zu vervierfachen.142 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), o.S. 
141 Vgl. Forbes (2018), o.S. 
142 Vgl. 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 führt letzt-

endlich dazu, dass sich digitale Plattformen in einer sogenannten Null-Grenzkos-

ten-Gesellschaft wiederfinden, wo ein erlössteigerndes Wachstum der Plattform ei-

ner verhältnismäßig nur geringen Steigerung an Kosten gegenübersteht.143 Rifkin 

beschrieb bereits 2014 eine Kehrtwende in der Wirtschaft, die sogar in einer indust-

riellen Revolution münden sollte: Das gemeinsame Wirtschaften (Englisch: colla-

borativ commons) sei den biologischen Instinkten des Menschen weitaus angemes-

sener als ein anonymer Marktplatz.144 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 möglich ist, zeigt Rifkin anhand eines Beispiels. Dabei nennt 

er digitale Plattformen als Vermittler für Produkte und Dienstleistungen, wie es 

etwa Airbnb zur Vermittlung von Übernachtungsmöglichkeiten ist. Vermittler er-

wirtschaften meist einzig eine niedrige Gebühr dafür, dass sie Anbieter und Nutzer 

zusammenbringen. Dabei können niedrige Gebühren deshalb angeboten werden, 

weil zum einen zur Errichtung des Vermittlungsdienstes ein nur geringes Startka-

pital nötig war und zum anderen für die Vermittlung nahezu keine Kosten anfal-

len.145 Vermittler, so Rifkin, werden grundsätzlich weiter entgegen der „Nahezu-

null-Grenzkosten-Marke“146 geführt, da die Kosten pro vermittelten Kunden immer 

weiter sinken. So muss ein Plattformunternehmen bei einem Kundenzuwachs kaum 

zusätzliches Personal und nur selten zusätzlichen Hardwarekapazitäten schaffen, 

sodass der Kostenanstieg nur geringfügig ist. 

Die Gegenüberstellung des progressiven Nutzenanstiegs und des degressiven Kos-

tenanstiegs zeigt das Potenzial digitaler Plattformen. Es lässt sich bereits jetzt ab-

zeichnen, dass ein schnelles Wachstum bereits in der Gründungsphase digitaler 

Plattformen ratsam ist. Dieser Rat korrespondiert dabei mit der Dot.com-Ära, 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 verdrängt wurden. Auch wenn Dot.com-Ära längst vorüber 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 Skalierungsfähigkeiten, die sich im Potenzial der Fixkostende-

gression und der schnellen Gewinnung zusätzlicher Nutzer äußern.147 Doch stellte 

sich bei der qualitativen Inhaltsanalyse der Literatur vorab heraus, dass neben dem 

Skalierungspotenzial ebenso ein sogenanntes Hybridisierungspotenzial für das 

Wachstum digitaler Plattformen essentiell wichtig sei.148 Dabei ist insbesondere die 

Kombination beider Fähigkeiten ein wirksamer Treiber für das Wachstum der digi-

talen Plattform, sodass in Kapitel 4.4.3 näher 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 möglichen Potenzial ein hybrides Geschäftsmo-

dell zu verwirklichen und schließlich dem Kapitel 4.4.3 mit der Gegenüberstellung 

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 maßgeblich auf der Basis des progressiven Nutzenzuwachses, der aus dem 

Vorhandensein direkter Netzeffekte resultiert.149 Diese werden maßgeblich von der 

Nutzerzahl beeinflusst.150 Dass der Nutzen der digitalen Plattform WhatsApp bei-

spielsweise progressiv steigt, während 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 Gründung der digitalen 

Plattform eine schnelle Skalierung wichtig151, da das Erreichen der Kritischen 

Masse für die weitere Existenz der digitalen Plattform von zentraler Bedeutung ist. 

Die Kritische Masse stellt jene Größe 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. 309ff.; Kenney/Zysman (2016), S. 

66; Rifkin (2014), S. 106f. 
148 Vgl. Hagiu/Wright (2015b), S. 162; Hänninen/Smedlund/Mitronen (2018), S. 152ff.; Zhu/Furr 

(2016), S. 74. 
149 Vgl. Zhu/Iansiti (2019), S. 121f. 
150 Vgl. Eisenmann/Parker/van Alstyne (2006), S. 94. 
151 Vgl. Edelman (2015), S. 92. 
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Technologie führt. Die schnellere Diffusion resultiert hierbei aus einem Adoptions-

druck, der durch das Vorhandensein von Kommunikationsbeziehungen innerhalb 

von sozialen Systemen auf potenzielle Nachfrager einwirkt.152 Unterhalb dieses 

Schwellenwertes ist der Nutzen der digitalen Plattform nicht groß genug, um sich 

gegenüber konkurrierenden digitalen Plattformen durchsetzen zu können.153 Das 

liegt daran, dass nach dem Erreichen der Kritischen Masse neben einem Stabilitäts-

mechanismus weiterhin auch ein Sog zu dem Markt, oder in diesem Fall zu der 

digitalen Plattform, mit der größten Installierten Basisentsteht und somit für die 

Nutzer den größten Nutzen hat (vgl. Abbildung 17). Erreicht eine Technologie als 

erste die Kritische Masse, so hat sie große Chancen einen Sog hin zu sich selbst zu 

erzeugen.154 Solche Märkte werden auch als Gewinner-Märkte (engl. winner-takes-

it-all-markets) bezeichnet155, 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 für sich vereinnahmen und ein Monopol 

bilden.  

Abbildung 17: Entwicklungsverläufe digitaler Markt-Modelle 

 

Quelle: in Anlehnung an Weiber/Lichter (2019, S. 17). 

Neben dem progressiven Nutzenzuwachs treibt weiterhin der fortwährend degres-

sive Kostenzuwachs digitaler Plattformen das Wachstum und den Erfolg digitaler 

Plattformen. Wie Rifkin (2014) beschrieb, mündet dieser degressive Ksotenzu-

wachs in der für digitale Plattformen vorteilhaften Situation, dass bei zunehmender 

Nutzerzahl nur überschaubare Kosten für deren Vermittlung zu anderen Nutzern 

entstehen.156 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 Vgl. 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 große Rolle. Be-

kannt ist insbesondere die sogenannte Fixkostendegression, bei der durch die stei-

gende Verteilung von Fixkosten auf eine größer werdende Zahl an hergestellten 

Produkten ein wirtschaftlicher Vorteil für Unternehmen entsteht. Produkte können 

somit günstiger auf dem Markt angeboten werden, was wiederum den Absatz an-

treibt. Digitale Plattformen hingegen verfügen nur über sehr geringe gebundene 

Mittel, da sie lediglich eine Koordinationsfunktion zwischen Ressourcenbereitstel-

lern und -nutzern ausüben.157 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 vernachlässigbar, da sie in der Regel nur sehr gering sind. Werden die 

anfänglichen Fixkosten auf die Nutzerzahl umgelagert und durch die variablen Kos-

ten ergänzt, ergeben sich daraus die durchschnittlichen Transaktionskosten. Wächst 

nun die Nutzergruppe einer digitalen Plattform an, sinken diese. Je geringer die 

variablen Kosten im Verhältnis zu den fixen Kosten sind, desto höher ist die daraus 

resultierende Degression der Stückkosten bei zunehmender Absatzmenge, oder im 

digitalen Bereich bei zunehmender Nutzeranzahl.158 Jedoch entstehen durch das 

Wachstum der Nutzergruppe zusätzliche Einnahmemöglichkeiten, sodass letztend-

lich digitale Plattformen in eine sehr profitable wirtschaftliche Position gelangen.159 

Während anfänglich sowohl bei Produktionsunternehmen als auch bei Plattformun-

ternehmen 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.160 Bei Produktionsunter-

nehmen kann jedoch ab einem gewissen Produktionsvolumen ein Überlastungsef-

fekt eintreten, der mit zusätzlichen Kontroll- und Organisationskosten verbunden 

ist, sodass die durchschnittlichen Transaktionskosten wieder ansteigen.161 Dieser 

                                                 
157 Vgl. Armstrong (2006), S. 668; Caillaud/Jullien (2003), S. 309ff.; Kenney/Zysman (2016), S. 

66; Rifkin (2014), S. 106f. 
158 Vgl. Varian (1999), S. 137f. 
159 Vgl. van Alstyne/Parker/Choudary (2016b), S. 26. 
160 Vgl. Aalst/Hinz/Weinhardt (2019), S. 646; Evans/Hagiu/Schmalensee (2005), S. 193; van 

Alstyne/Parker/Choudary (2016a), S. 57. 
161 Vgl. Marshal (1890). 
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Effekt ist bei digitalen Plattformen bislang unbekannt, sodass hier durch die Durch-

führung und Kontrolle vor allem standardisierter Transaktionen die durchschnittli-

chen Transaktionskosten fortschreitend sinken.162 

Abbildung 18: Degression der durchschnittlichen Transaktionskosten im 

Vergleich 

   
Quelle: Eigene Erstellung. 

Allgemein gilt, dass die durchschnittlichen Transaktionskosten umso höher sind, je 

seltener Transaktionen stattfinden, et vice-versa.163 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.164 Diese müssen durch eine 

konsequente Standardisierung der Unternehmensprozesse so weit reduziert werden, 

dass sie sich nicht negativ auf das Skalierungspotenzial der digitalen Plattform aus-

wirken.165 

Folge der geringen Transaktionskosten und der daraus resultierenden hohen Ska-

lierbarkeit ist, dass digitale Unternehmen sehr daran interessiert sind, ihre 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.166 Bis sie allerdings zu diesem Punkt gelangen, müssen digitale Plattformen 

das Problem der kritischen Masse lösen (vgl. Kapitel 4.1.3).167 

4.4.2 Hybridisierung 

Neben dem in der gängigen 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) gerät dahingehend ins Wanken, als dass sich so-

genannte Pipelineunternehmen und Plattformunternehmen nicht mehr gegenseitig 

auszuschließen scheinen.168 Auch Evans et al. (2005) schlossen sogenannte Hyb-

ridunternehmen zwar auf funktionaler Ebene kategorisch aus169, doch lassen sie 

sich in der Realität bereits ausfindig machen, selbst wenn deren Bedeutung noch 

unterschätzt wird.170  

Relevant ist hier maßgeblich das Langzeitpotenzial171, welches sicherstellen soll, 

dass Plattformunternehmen auch zukünftig stetig wachsen können.172 Die Einrich-

tung eines solchen Subsystems kann auf zwei Arten erfolgen. Entweder das Unter-

nehmen war zunächst ein Plattformunternehmen und bildet langfristig einen eige-

nen Vertriebskanal, oder ein Handelsunternehmen öffnet sich Drittanbietern und 

bietet eine Plattform an.173 

                                                 
166 Vgl. Engelhardt/Wangler/Wischmann (2017), S. 11f. 
167 Vgl. Weiber (1992), S. 19. 
168 Vgl. van Alstyne/Parker/Choudary (2016a), S. 56. 
169 Vgl. Evans/Hagiu/Schmalensee (2005), S. 197. 
170 Vgl. Zhu/Liu (2015), S. 30. 
171 Vgl. Thomas/Autio/Gann (2014), S. 211; Tiwana (2014), S. 51. 
172 Vgl. 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 

  
Quelle: Eigene Erstellung. 

Als Amazon 1996 als klassischer Zwischenhändler für Bücher an den Markt ging, 

war das Unternehmen noch nicht den Plattformunternehmen zuzurechnen. Erst seit 

der Eröffnung des Marktplatzes und der damit einhergehenden Öffnung des Unter-

nehmens für Drittanbieter etablierte Amazon neben dem klassischen Handel ein 

Plattform-Geschäftsmodell.174 Seitdem gehört es zu den eindringlichsten Plattform-

hybriden, die zunächst ein Handelsgeschäftsmodell verfolgten, dann jedoch zusätz-

lich ein Plattformgeschäftsmodell implementierten. Auch Apple gehörte 2001 mit 

dem angebotenen iPod noch zu den produzierenden Unternehmen, bis 2003 eine 

Plattform mit dem iTunes Store und 2008 eine ergänzende Plattform mit dem App 

Store eröffnet wurden.175 

Es ist allerdings auch offenkundig, dass traditionelle Plattformunternehmen dazu 

übergehen auch eigene Waren und Dienstleistungen anzubieten, um das Angebot 

zu komplettieren und mehr Kontrolle über dieses zu erhalten.  

Die Hybridisierung von Plattformunternehmen ist vor allem in deren Reifephase 

sinnvoll, um horizontal zu integrieren und weitere Entwicklungspotenziale zu er-

schließen. Kern-Aktivitäten können erweitert werden, um etwa eine engere Bin-

dung an den Nutzer zu erzielen oder um neue lukrative oder auch sicherere Ver-

triebswege anzuvisieren.176 Ein Beispiel dazu ist unter anderem das Airbnb Plus-

                                                 
174 Vgl. Hagiu/Wright (2015b), S. 162; Hänninen/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 übergeht, einzelne Wohnungen intensiver zu be-

treuen, Werbefotos anzufertigen und somit einen großen Teil der Koordination zum 

Bereitstellen eines Angebots auf der digitalen Plattform übernimmt.177 Zwar ist Air-

bnb noch kein Inhaber von Ferienwohnungen, doch ist das Unternehmen mit dem 

Plus-Programm dem bereits sehr nahegekommen. 

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

Das Wachstumspotenzial für 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 Geschäftslogik verbunden sind, sodass 

Bewegungen innerhalb der PEP nur möglich sind, wenn gleichzeitig auch das Ge-

schäftsmodell der digitalen Plattform von Grund auf neugestaltet wird. 

Abbildung 20: Identifizierung von Entwicklungstypen 

  
Quelle: Eigene Erstellung. 

Schnellstarter: Schnellstarter sind digitalen Plattformen, die es schaffen gleich 

nach ihrer Gründung eine ausreichend große Installierte Basis zu erreichen, um 

                                                 
177 Vgl. Jaekel (2017), S. 119f. 
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nach dem Überschreiten der Kritischen Masse von einem progressiven Nutzen-

wachstum zu profitieren.178 Dies ist möglich, wenn die digitale Plattform in Ihrer 

Nutzung nicht zu stark eingeschränkt und etwa nur für gewisse Branchen ausgelegt 

ist. Ein Beispiel hierfür ist WhatsApp, die anfangs zwar stark durch direkte Netzef-

fekte beeinflusst wurden und neue Nutzer bei einer kleinen Installierten Basis einen 

vergleichsweise großen Adoptionsnachteil hatten, dieser Adoptionsnachteil sich al-

lerdings ab Überschreiten der Kritischen Masse in einen klaren Adoptionsvorteil 

wandelte, sodass der progressive Nutzenanstieg für die Teilnehmer merkbar 

wurde.179 Eine Hybridisierungsstrategie könnte WhatsApp jedoch nicht verfolgen, 

da es wenig Sinn ergeben würde eine stetige Konversation mit den Teilnehmern des 

Netzwerkes zu führen.  

Branchenspezialist: Die Kategorie der Branchenspezialisten zeichnet sich dadurch 

aus, dass angehörige digitale Plattformen zwar nicht leicht und schnell skalieren 

können, aber dennoch in der Lage sind, innerhalb der gleichen Geschäftslogik an-

dere Absatzwege zu finden. Das bedeutet, dass sich diese digitalen Plattformen 

dazu entscheiden können, Waren und Dienstleistungen neben dem Plattformmodell 

auch selbst anzubieten. Es wäre folglich für eBay möglich, gebrauchte oder neue 

Waren aufzukaufen, um sie anschließend wieder verkaufen zu können. Allerdings 

bewegt sich eBay mit dem Handel von Gebrauchtwaren auf einem zu kleinen 

Markt, als dass sie deutliche Skaleneffekte beim Kauf großer Warenmengen ver-

wirklichen könnten. Andererseits würde die digitale Plattform damit in unmittelba-

rer Konkurrenz zu Amazon stehen, der mit dem überwiegenden Angebot von Neu-

waren Marktführer unter den digitalen Händlern mit angeschlossener Plattform 

ist.180 

Digitale Platzhirsche: Können 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 über-

wiegenden Verkauf von Neuprodukten, diese über den Bezug von großen Bestell-

mengen günstig einzukaufen und den Markt damit zu dominieren. Neben dem er-

folgreichen Skalieren über große Bestellmengen hat es Amazon geschafft, das Sys-

tem für Drittanbieter zu öffnen und mit dem Amazon Marketplace eine digitale 

Plattform im Geschäftsmodell zu implementieren.181 Apple und Android gehören 

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 Vgl. Donici et al. (2012), S. 254; Haucap/Heimeshoff (2014), S. 49ff. 
181 Vgl. Hagiu/Wright (2015b), S. 162; Hänninen/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.182 

Slow Mover:  Fehlt digitalen Plattformen neben der Grundlage zu einer leichten 

Skalierung ebenfalls die Möglichkeit zur Hybridisierung, ist eine langfristige Etab-

lierung am Markt ungewiss und es sind sogenannte Slow Mover gegeben. Wohl-

möglich können solche digitalen Plattformen einen wichtigen Nischenmarkt beset-

zen, doch sind sie damit angreifbar.183 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 schwerfällt.184 

Ebenso sind Entwicklungsperspektiven für diese digitale Plattform beschränkt, da 

es wirtschaftlich wohl weniger Sinn ergäbe, eigene Fahrer einzusetzen und Fahrten 

anzubieten. 

Möchten Unternehmer eine digitale Plattform implementieren und suchen nach ei-

nem passenden Geschäftsmodell, sollte darauf geachtet werden, dass die digitale 

Plattform sowohl gut skalierbar ist, um schnell Preisvorteile nutzen zu können und 

sich gegenüber möglicher Konkurrenten in Bezug auf die eigene Nützlichkeit 

durchsetzen zu können, als auch langfristig eine Hybridisierungsstrategie möglich 

ist, um auch später noch weiter wachsen zu können. 

Ungeachtet dessen müssen 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. 

 Die Bildung von Plattformtypen 

Digitale Plattformen können aufgrund ihrer leichten Anpassungsfähigkeit 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 Beiträge auf Social Media Plattfor-

men oder die Vernetzung über Kommunikationsplattformen ist möglich. Dement-

                                                 
182 Vgl. Zhu/Furr (2016), S. 74. 
183 Vgl. ebenda, S. 75. 
184 Vgl. Rochet/Tirole (2003), S. 1019. 



 

62 

sprechend sind in der Forschung bereits erste Bemühungen erkennbar, Plattformty-

pen abzuleiten. Zumeist sind diese Vorschläge zur Typisierung intuitiv, da sie an-

hand der Gegenüberstellung zweier ausgewählter Kriterien erfolgt. Auch wenn sol-

che Vorschläge den Überblick zu Unterschieden in der Funktionsweise digitaler 

Plattformen erleichtern können, 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 Überlegungen, aufbauend 

auf einem Überblick zur Typisierung digitaler Plattformen in der Literatur (Kapitel 

5.1) eine methodisch kontrollierte Bildung von Plattformtypen vorzunehmen (Ka-

pitel 5.2). 

5.1 Literaturrückblick 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: Möglichkeiten zur Kategorisierung von Plattformtypen 

Autor, Jahr 
Typisierungs-

grundlage 

Gegebene Ka-

tegorisierung 
Anmerkung 

Evans/ 

Schmalensee 

(2008) 

sachlogische 

Argumentation 

Austauschplatt-

formen, werbe-

unterstützende  

Medienplattfor-

men, Transakti-

onssysteme, 

Software-Platt-

formen 

Unterscheidung der Typen er-

folgt nach keinem festen Schema 

und lediglich auf sachlogischer 

Basis. Die Kategorien sind sehr 

eng abgegrenzt, sodass Plattfor-

men, wie Jobbörsen oder Bewer-

tungsportale, nicht abgebildet 

werden können. 

Ardolino/ 

Saccani/ 

Perona (2015) 

sachlogische 

Argumentation 

Matchmaking 

Plattformen, Ex-

ternal Exchange 

Plattformen, 

Exchange Platt-

formen, Maker 

Plattformen 

Unterscheidung der Typen er-

folgt nach keinem festen Schema 

und lediglich auf sachlogischer 

Basis. Hierbei werden vornehm-

lich transaktionsorientierte Platt-

formen untersucht und datenori-

entierte Plattformen von der Be-

trachtung ausgeschlossen. 

Perren/ 

Kozinets 

(2018) 

Grad der sozia-

len Nutzerinter-

aktion, Grad der 

Intermediation 

Forums, 

Matchmakers, 

Enablers, Hubs 

Hierbei wird die Unterscheidung 

von transaktionsorientierten und 

datenorientierten Plattformen 

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, werbeunterstützende Medienplattformen, Transaktions-

systeme und Software-Plattformen und schlussfolgerten, dass die Prüfung des Ver-

trauens und die genutzten Interaktionstechniken jeweils zu modifizieren seien.185 

Sogenannte Austauschplattformen vereinfachen auf Marktplätzen Transaktionen 

                                                 
185 Vgl. Evans/Schmalensee (2008), S. 667; Jaekel (2015), S. 16f. 
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von Gütern oder Services zwischen Interessenten und Ressourcenbereitstellern und 

sollen die Interaktionsbeziehung durch ausgeklügelte Preisstrukturen und geringe 

Transaktionskosten begünstigen.186 Ziel ist es, dass Nachfrager möglichst wenig 

zahlen und Anbieter ebenfalls gleichsam viel Geld erhalten und somit nur durch 

geringe Gebühren belastet werden. Werbeunterstützende 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 für Onlinehändler, die eine Transaktion durchführen, ohne dabei im Waren-

tausch beteiligt zu sein. Ein Beispiel dafür ist PayPal, wo Nutzer Gelder direkt an 

Zahlungsempfänger senden können. Zuletzt stellen Software-Plattformen Apps und 

eine Installierte Basis zur Verfügung, sodass hier App-Entwickler und Nutzer ver-

mittelt werden. Apple und Microsoft stellen mit ihren Betriebssystemen hier bei-

spielhafte Plattformen zur Verfügung, auf denen Entwickler Apps für Smartphone-

Nutzer produzieren.187 

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:188 Matchmaking 

Plattformen, External Exchange Plattformen, Exchange Plattformen und Maker 

Plattformen 

Matchmaking Plattformen korrespondieren mit werbeunterstützende Medienplatt-

formen und verfolgen das Ziel, passende Nutzer zu verknüpfen. So geschieht es 

auch bei sozialen Medien, dass Inhalte durch Nutzer produziert und durch die digi-

tale Plattform passende Betrachter der Inhalte gefunden werden müssen. External 

Exchange Plattformen und Exchange Plattformen gehören nach Evans/Schmalen-

see (2008) zu den Austauschplattformen und unterscheiden sich nur dahingehend, 

ob der Handel mit Services oder Produkten innerhalb oder außerhalb der digitalen 

Plattform durchgeführt wird. Hier ist allerdings keine genaue Unterscheidung zwi-

schen digitalen Plattformen und klassischen Zwischenhändlern 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. 
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oder Hardware gelten. Hierbei werden wiederum Betriebssysteme von Smartpho-

nes oder Videospielplattformen mit einbezogen.189  

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 veröffentlichten Perren/Kozinets 

(2018). Die Autoren nehmen eine Typisierung anhand des Grades der Intermedia-

tion der Plattform sowie des Grades an sozialer Interaktivität zwischen den Nutzern 

vor. Dabei haben beide Grade die möglichen Ausprägungszustände gering und 

hoch. Der Grad der Intermediation stellt das Ausmaß 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 Ausmaß reguliert, koordiniert und 

überwacht. Ein geringer Integrationsgrad bewirkt, dass Interaktionen weitestge-

hend unabhängig von der Plattform zwischen den Nutzern stattfinden können. Der 

Grad an sozialer Interaktivität zwischen den Teilnehmern beschreibt das Ausmaß, 

in dem die Plattform Kommunikation, Verhandlung und Koordination zwischen 

einzelnen Nutzern erlaubt. Ein geringer Grad an sozialer Interaktivität schließt 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.190 

                                                 
189 Vgl. Ardolino/Saccani/Perona (2015), S. 260. 
190 Vgl. ebenda. 
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Abbildung 22: Typologie digitaler Plattformen nach Perren/Kozinets (2018) 

 
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.191 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, 

während P für die digitale Plattform steht. Schwarze Pfeile stellen genutzte Inter-

aktionswege dar; graue Pfeile sind durch die Plattform nicht gestützte Kommuni-

kationswege. 

Forums vernetzen Nutzer und erleichtern den Austausch von Serviceleistungen 

und Kommunikation direkt zwischen ihnen und unter seltenem Eingreifen der Platt-

form. Das Wertversprechen dieses Plattformtyps ist es, Nutzer zu verbinden und 

währenddessen 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 befähigen, Bedürfnisse anderer 

Nutzer zu befriedigen. Dabei ist die Stellung der Plattform zurückhaltend, 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 höhere Verkaufswahrscheinlichkeit zu rea-

lisieren. Unter diesem Typus sind Marktplatzplattformen zu finden, auf denen Nut-

zer Waren und Dienstleistungen einkaufen und auch verkaufen können.  

Matchmaker-Plattformen verbinden Nutzer miteinander. Dazu müssen diese ge-

nau charakterisierbar sein und anhand ausgewählter Kriterien einander vorschlagen 

werden. Durch die präsente moderierende Stellung dieses Plattformtyps und eine 

hohe soziale Interaktion zwischen den Nutzern werden zusätzlich zu den gesparten 

Kosten bei der Suche und zur Entscheidungsfinden ebenso Kosten zur Überwa-

chung der Transaktionen reduziert.  

Bei Hubs werden die Dienstleistungsprozesse zentralisiert und kosteneinsparend 

standardisiert. Dieses Wertversprechen hilft dabei, zusätzlich zu den Kosten bei der 

Suche, zur Entscheidungsfinden und zur Überwachung der Transaktionen ebenfalls 

Kosten bei der Transaktionsdurchführung durch einen möglichst hohen Standardi-

sierungsgrad zu sparen. Hubs haben eine zentrale vermittelnde Stellung und lassen 

nur ausgewählte Interaktionen zwischen den Nutzern zu. Ein Beispiel für diesen 

Typ von Plattform sind Onlinebanken, die private Kreditgeber mit privaten Kredit-

nehmern verbinden, oder Gamingplattformen, auf denen Nutzer miteinander in 

Echtzeit Spiele spielen können.192  

  

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

Zu den bestehenden Typisierungsansätzen der Literatur kann zusammenfassend 

festgehalten werden, dass alle drei Ansätze ihre Vorschläge systematisch ableiten 

und die Überlegungen durchaus praktikabel und auch leicht verständlich sind. Al-

lerdings haben alle Vorschläge 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 Geschäftslogik aber sehr 

verschieden sein können. Oft können 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 durchgeführten qualitativen Inhaltsanalyse wurden 

die in der Literatur diskutierten Typen zunächst den gebildeten Codes vgl. mit Ab-

bildung 4 zugeordnet, um diese Zuordnungen im Anschluss zu zählen und beschrei-

ben zu können. Das Prinzip basiert hierbei auf Überlegungen von Max Weber und 

Alfred Schütz, welche die Klassifikation, die Quantifizierung und Typenbildung als 

gängige Forschungstechnik ansehen, um Regelhaftigkeiten zu erkennen, die infol-

gedessen auch zuverlässig und reproduzierbar sind.193 

Die Codierung der Plattformtypen ergab zunächst, dass in der Literatur maßgeblich 

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 für digitale Plattformen rele-

vante Hybridisierungspotenzials (siehe Kapitel 4.4.2) wurden offene und geschlos-

sene Entwicklungsplattformen zusammengefasst. Ebenfalls gingen Vermittlungs-

plattformen aufgrund der fehlenden Trennschärfe in Serviceplattformen auf. Diese 

wiederum zeigten die gleichen Charakteristika und marktwirtschaftlichen Folgen 

auf wie Produktmarktplattformen, sodass für beide Gruppen weiterhin die Oberka-

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

                                                 
193 Vgl. Weber (1964); Schütz (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.194  

Abbildung 23: Typen digitaler Plattformen und Kurzcharakterisierung 
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Anzahl Nennungen 
in Literatur 

104 37 95 46 31 

Direkte Netzeffekte ● ●● ● ● ●●● 

Grad an 
sozialer Interaktivität ● ●● ● ● ●●● 

Indirekte Netzeffekte ●●● ●●● ●●● ●●● ● 

Grad der Intermediation ●●● ●● ● ●●● ● 

Skalierungspotenzial ●● ●●● ●● ● ●●● 

Hybridisierungspotenzial ●●● ● ●●● ● ● 

Transaktionsorientierung ●●● ● ●● ●●● ● 

Datenorientierung ●● ●●● ● ● ● 

Marktwiderstände 1 1 1 1 & 2 2 

Legende: ● = gering; ●● = mittel; ●●● = hoch; 1 = Circulus vitiosus-Problem; 2 = Kritische 
Masse-Problem 

Quelle: Eigene Erstellung. 

                                                 
194 Vgl. van Hove (2016), S. 70; Iansiti/Levien (2004), S. 86ff.; Doganoglu/Wright (2006), S. 59. 
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5.2.2 Charakteristika der Plattformtypen 

Die gefundenen Plattformtypen lassen sich im nächsten 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 Gütern miteinander. 

Dabei besteht die Möglichkeit, dass einerseits Serviceleistungen wie die Vermie-

tung von Wohnraum oder Fahrzeugen und andererseits Produkte getauscht werden. 

Aufgrund diese unterschiedlichen Kategorien von Tauschobjekten ist es zweckmä-

ßig, 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 Gütern wei-

terhin ratsam und in der Literatur auch nachvollziehbar.195 Beide Typen profitieren 

davon, aus Ihrer Vermittlungsfunktion heraus Transaktionsgebühren erheben zu 

können.196 Deshalb liegt nahe, dass diese Plattformtypen vornehmlich Transaktio-

nen fokussieren und deshalb eine Transaktionsorientierung verinnerlicht haben.197 

Kenney/Zysman (2016) analysieren ebenfalls Serviceplattformen und verbinden 

den Begriff mit Sharing-Services, wo Nutzer ihre eigenen Güter mit anderen Nut-

zern teilen können. Somit finden zentrale Sharing-Plattformen, wie Airbnb oder U-

ber, in dieser Gruppe Anwendung.198  

Produktmarktplattformen sind in der Literatur auch unter den Namen Produktplatt-

formen199 oder Handelsplattformen200 zu finden. Allesamt verbinden sie Nachfra-

ger und Anbieter von Produkten mit Hilfe eines intelligenten Vermittlungsalgorith-

mus, sodass die Aufmerksamkeit der Nutzer von den Produkten, die sie ursprüng-

lich suchten, auf die Entdeckung von Produkten gelenkt wird, an denen sie interes-

siert sein und die sie schließlich kaufen könnten.201 

                                                 
195 Vgl. Wirtz et al. (2019), S. 455ff. 
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 Vgl. Hagiu/Jullien (2014), S. 48; Iansiti/Levien (2004), S. 86. 
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Da Serviceplattformen und Produktmarktplattformen denkbar anfällig für betrüge-

rische Interaktionen sind, liegt es nahe, dass sie präventiv ein intensiveres Screening 

der Nutzer durchführen und Transaktionen genauer beobachten. Das führt wiede-

rum dazu, dass solche Plattformunternehmen intensiver in Transaktionsbeziehun-

gen eingreifen und somit einerseits der Grad der Intermediation sowie andererseits 

auch Koordinationskosten steigen.202 

Content-Plattform 

Da werbeunterstützende Medienplattformen digitale Inhalte zur Verfügung stellen, 

lässt 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.203 Ein zentrales Charakteristikum dieses Plattformtyps ist die indirekte Mone-

tarisierung der Plattform über Werbeeinnahmen.204 Nutzer können kostenlos auf die 

Inhalte der Plattform zugreifen, bekommen dafür jedoch von Werbetreibenden per-

sonalisierte Werbung angezeigt. Die Werbetreibenden müssen pro Ausstrahlung 

der Werbefläche eine Gebühr 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 können. Das dies nicht immer 

ohne Probleme durchzuführen ist, lässt sich aus aktuellen Pressemitteilungen ent-

nehmen, da Nutzern die intime Analyse ihrer personenbezogenen Daten wider-

strebt.205 Die Transaktionsorientierung dieses Plattformtyps ist gering, da nicht der 

Handel von Gütern 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 höhere Werbegebühren erzielen zu können.206 

Entwicklungsplattformen 

Kenney/Zysman (2016) differenzierten Entwicklungsplattformen dahingehend, 

dass es neben offenen Entwicklungsplattformen, wie Android, auch geschlossene 

Entwicklungsplattformen gibt, die den Zugang und die gestalterischen Fähigkeiten 

externer App-Entwickler stark einschränken können.207 Auch andere Forschungs-

arbeiten wiesen darauf hin, dass es Entwicklungsplattformen freistünde, eine für 
                                                 
202 Vgl. Zhu/Iansiti (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. 64ff. 
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externe Anwendungsentwickler offene oder geschlossene Plattform zu betreiben.208 

In der Literatur werden auch die Begriffe Innovationsplattform209, Softwareplatt-

formen210 oder Betriebssystem-Plattform211 verwendet, die sich jedoch als Syno-

nym ableiten lassen. 

Ist eine Entwicklungsplattform für externe Entwickler verschlossen, so liegt per 

Definition (siehe Kapitel 3) ein klassisches Produktionsunternehmen vor, welches 

als solches kein Plattformmodell darstellt. Als Beispiel hierfür gilt Apple, die zwar 

für das Betriebssystem iOS strikte Regeln vorschreiben und dabei stark in die In-

teraktion zu den Nutzern von Apps eingreifen, dafür jedoch eine höhere Qualität 

der angebotenen Apps versprechen können.212 Erst als Apple das Betriebssystem 

für externe Entwickler öffnete, verfolgte das Unternehmen eine Hybridisierungs-

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

Erst als sich das Betriebssystem des Unternehmens öffnete, konnte das Wissen ex-

terner Entwickler genutzt werden und neue Anwendungen wurden mit aufgenom-

men. Ein höheres 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 ließ.213 

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 Märkte ins-

besondere Anbieterunternehmen von Kreditkarten mit in ihre Forschung ein.214 In-

nerhalb der Literatur tritt auch der Begriff der Finanzplattformen auf.215 Auch hier 

sind Zahlungen von Nutzern zu anderen Nutzern sowie Zahlungen am Point of sale 

möglich. Während 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. 
211 Vgl. Lusch/Nambisan (2015), S. 158; Garcia-Swartz/Campbell-Kelly (2015), S. 165. 
212 Vgl. Kenney/Zysman (2016), S. 64ff.; 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. 549ff.; Rochet/Tirole (2003), S. 990ff.; Rochet/Tirole (2006), 

S. 645ff. 
215 Vgl. 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.216 Eine Relevanz direkter Netzeffekte ist vor allem bei Zahlungsplattfor-

men wie PayPal gegeben, die eine stärkere Fokussierung eines Peer-to-Peer-Netz-

werkes anvisieren (siehe Kapitel 4.2.1). Der Nutzen einer solchen Plattform für den 

Nutzer hängt hier sowohl von der Anzahl anderer Benutzer als auch von der Anzahl 

an Händlern ab, die diese Plattform akzeptieren.217 Es wirken somit sowohl direkte 

als auch indirekte Netzeffekte, was solche Plattformunternehmen vor schwierige 

Marktschaffungsprobleme stellt. Weiterhin finanzieren sich solche Plattformen 

über das Erheben von Transaktionsgebühren, sodass auch dieser Plattformtyp das 

maximieren der Transaktionsanzahl vordergründig betrachtet und somit eine Trans-

aktionsorientierung anstrebt.218  

Wie bereits bei den Serviceplattformen gezeigt, besteht auch auf Zahlungsplattfor-

men das Risiko zu betrügerischen Interaktionen. Dies setzt auch hier voraus, dass 

Plattformen Nutzer intensiver durchleuchten und Transaktionen begutachten. Somit 

ist auch hier ein höherer Grad an Intermediation notwendig.219  

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-

gütern nach Weiber (1992) dar. Zugrunde liegt hier das Gesetz nach Metcalfe, wel-

ches bereits in Kapitel 4.1.2 erläutert wurde.220 Doch lassen sich auch vereinzelt 

Kommunikationsplattformen identifizieren, die Nutzern den Zugang zu Online-

Banking, Unterhaltung, Transport und andere Dienstleistungen anbieten.221 Aus 

dem erweiterten Dienstleistungsangebot solcher Plattformen resultiert, dass sie sich 

hin zu Netzeffektgütern weiterentwickeln, um das Potenzial auszuschöpfen, weiter 

zu wachsen.  

                                                 
216 Vgl. 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. 
220 Vgl. Weiber (1992), S. 18. 
221 Vgl. Iansiti/Levien (2004), S. 89. 
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Kommunikationsplattformen sind von ständig wechselnden Kommunikationswe-

gen zwischen gleichgestellten Netzwerkteilnehmern geprägt.222 Innerhalb des Netz-

werkes gibt es somit keine klassische Gruppe der Sender und Empfänger, da jeder 

Teilnehmer beide Aufgaben übernimmt, was letztlich in einem hohen Einfluss di-

rekter Netzeffekte und in einem hohen Grad an sozialer Interaktivität mündet.223  

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 ständigen Wechsel 

Empfänger und Sender von Mitteilungen. Neben dem Einfluss direkter Netzeffekte 

sind indirekte Netzeffekte nur dahingehend vorzufinden, dass sich der Wert des 

Kommunikationsnetzwerkes dahingehend steigern ließe, wenn der Verbreitungs-

grad komplementärer Güter (wie etwa Smartphones) auf dem Markt steigt und sich 

dadurch die Erwartungshaltung der Nutzer bezüglich des zukünftigen Erfolgs er-

höht. Aus der positiveren Erwartungshaltung gegenüber der Entwicklung der Kom-

munikationsplattform resultiert dann ebenso ein höherer Wert, der dem Netzwerk 

zugeschrieben wird.  

Sicherlich sind aber Forschungen bezüglich solcher digitaler Plattformen von 

höchster Aktualität. 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 übrigen Platt-

formtypen gesondert anzustreben und ein Fokus auf solche Plattformen zu legen, 

die verstärkt unter dem Einfluss indirekter Netzeffekte stehen. 

 Ergebniszusammenfassung und Forschungsausblick 

Bereits 2014 prognostizierte Rifkin eine industrielle Revolution, die aus der stei-

genden Bedeutung des sogenannten gemeinsamen Wirtschaftens über Vermitt-

lungsinstanzen hinweg resultiere.224 Dabei, so Rifkin, werden Vermittler Grenzkos-

ten mit jedem neuen Kunden weiter auf ein Minimum senken können. Das sei mög-

lich, weil keine nennenswerten Investitionen oder zusätzliches Personal zur Durch-

führung der Vermittlungstätigkeit notwendig seien. Da sich nahezu alle Produkte 

                                                 
222 Vgl. van Hove (2016), S. 69. 
223 Vgl. Perren/Kozinets (2018), S. 24ff. 
224 Vgl. Rifkin (2014), S. 239. 
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und Dienstleistungen vermitteln ließen, strebt die Ökonomie einer Null-Grenzkos-

ten-Gesellschaft entgegen, die schließlich in einer industriellen Revolution 

münde.225  

Und somit haben Plattformunternehmen, als Vermittler von Produkten und Dienst-

leistungen, stetig an Bedeutung gewonnen.226 Um zu verstehen, inwiefern sich die 

Ökonomie verändern wird, bedarf es eines grundlegenden Verständnisses über 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 möglichst geringe 

zu halten, sollten Transaktionen weitgehend standardisiert durchgeführt und die in-

termediäre Stellung so zurückhaltend wie möglich 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 komplementäre Marktseiten gleichzeitig orchestriert werden müssen. Be-

steht eine intensivere soziale Interaktion zwischen den Teilnehmern, so beeinflus-

sen auch direkten Netzeffekte digitale Plattformen. Diese äußern sich dahingehend, 

dass der Nutzen der digitalen Plattform für die Teilnehmer des Netzwerkes allein 

aus dessen Verbreitungsgrad auf dem Markt resultiert. Demzufolge ist insbesondere 

in der anfänglichen Wachstumsphase einer digitalen Plattform ein schneller Teil-

nehmerzuwachs ratsam, damit die sogenannte Kritische Masse227 erreicht wird. 

Die aus der vermittelnden Position resultierenden Folgen beschränkten 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 Marktführern, obwohl ihre bisherige Existenz zumeist nur kurz ist. Zurückzu-

führen 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 zukünftig antreiben 

werden. 

Dazu wurde zunächst die zweite Forschungsfrage „Welche Wachstumspotenziale 

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

                                                 
225 Vgl. ebenda, S. 344. 
226 Vgl. Forbes (2018), o.S. 
227 Vgl. die Ausführungen 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 Güter oder Dienstleistungen geben kann. Ob-

gleich die Analyse von verschiedenen Wachstumspotenzialen weniger von den ver-

schiedenen Plattformtypen, sondern vielmehr von der dahinterstehenden Geschäfts-

logik abhängt, so zeigt sich dennoch, dass eine Bildung von Plattformtypen zur 

weiteren Analyse und Einordnung spezieller digitaler Plattformen von großer Re-

levanz ist. 

Die primäre Literatursichtung lieferte eine Reihe von Belegen dafür, dass sich di-

gitale Plattformen sehr präzise an die jeweiligen Anwendungssituationen anpassen 

können. 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 

fünf Plattformtypen abdecken lässt: Austauschplattformen, Content-Plattform, Ent-

wicklungsplattformen, Zahlungsplattformen und Kommunikationsplattformen. 

Die Identifikation von Plattformtypen erlaubt es nun, das zukünftige Forschungsin-

teresse auf die Analyse der Nutzung der jeweiligen Plattformtypen durch deren 

Teilnehmer zu lenken. Während über Jahrzehnte hinweg die Forschungsfelder rund 

um das Verständnis des Käuferverhaltens und die Optimierung von Kaufprozessen 

fokussiert wurden, werden diese nun durch neue Forschungsfelder ergänzt, 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.228 Das Wissen darum, weshalb sich Teilnehmer zu einem Austritt aus ei-

nem Netzwerk entscheiden, ist für digitale Plattformen elementar wichtig, um einen 

Teilnehmerrückgang verhindern zu können. 

                                                 
228 Vgl. Weiber (1992), S. 135. 



 

77 

Deshalb versuchen digitale Plattformen zunehmend unter Verwendung persönli-

cher Nutzerdaten das Nutzungsverhalten der Teilnehmer zu reflektieren. Dazu in-

tegrieren sich Anbieter in deren Nutzungsprozesse und können so einen tiefen Ein-

blick in die persönlichen Interessen und Nutzungsgewohnheiten der Teilnehmer er-

langen.229 Da die Unternehmen Informationen aus dem Nutzungsprozess ziehen so-

wie daraufhin Produkte verbessern, können Nutzer aus dieser Rückkopplung einen 

zusätzlichen Nutzen in der Anwendung des Gutes erfahren.230 

Allerdings entsteht aus dem Potenzial, welches digitalen Plattformen aus der Aus-

wertung der persönlichen Daten realisieren können, auch eine große Herausforde-

rung, deren Lösung für Forschung und Praxis von großer Aktualität 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 gelöscht.231 

Während eigentlich damit zu rechnen wäre, dass der Nutzen für die Plattformnutzer 

stetig steigt, je personalisierter die Benutzeroberfläche ist, kommt es ab einem spe-

ziellen, bislang unbekannten Punkt zu einer vermehrten Ablehnung der digitalen 

Plattform. Dieser Verlauf der zunächst steigenden Nützlichkeit und der anschlie-

ßend einsetzenden Ablehnung der Plattform lässt 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 für ihre Personalisierungsmaßnahmen 

nicht versiegt. 

Es gibt bereits einige Ansätze, die die Haltung von Nutzern gegenüber datenorien-

tierten Plattformen aufzudecken versuchen und Lösungsansätze aufzeigen, inwie-

fern die Bereitschaft, Daten preiszugeben, gesteigert werden kann.232 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/Hörstrup (2009), S. 289. 
230 Vgl. ebenda. 
231 Als Beispiel hierfür 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 Über-
sicht über den sogenannten „Cambridge Analytica Skandal“ bieten Cadwalladr/Graham-Harri-
son (2018). 

232 Vgl. Eberspächer/Schollmeier (2005), S. 35; Hawlitschek/Teubner/Weinhardt (2016), S. 35; 
Möhlmann (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 ließe sich die konkrete Bereit-

schaft der Datenoffenlegung auf Plattformen in Abhängigkeit von den Nutzenbei-

trägen ausgewählter Eigenschaften aufdecken. Empirische Untersuchungen hierzu 

stehen allerdings noch aus. 
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