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Begriffe rund um Plattformokonomie

Faktenblatt

Im Fokus

Unter Plattformdkonomie
versteht man internetbasierte
Geschaftsmodelle, die mittels
digitaler Plattformen den
Austausch von Produkten,
Dienstleistungen, aber auch
Daten zwischen Kunden:in-
nen, Lieferanten oder Nut-
zenden ermoglichen.

In der nachfolgenden Uber-
sicht sind die wichtigsten
Begriffe und Themen rund um
die Plattformdkonomie kurz
und knapp erlautert.

Advertising Modell

Das Advertising Modell beschreibt
eine Moglichkeit fur die Plattform-
betreibenden, Erlése zu generie-
ren. In diesem Modell wird keine
Gebuhr von Anbieter:innen und
Nachfrager:innen erhoben. Es
werden Werbeplatze an Dritte
verkauft, die tber die Plattform
gezielt Werbung schalten kdnnen.

BZB

Business-to-Business (B2B) ist
der Kauf, Verkauf oder Austausch
von Informationen oder Produkten

zwischen zwei oder mehreren
Unternehmen. Plattformen agie-
ren dabei als Vermittler zwischen
den Unternehmen. B2B-Plattfor-
men besitzen in der Regel kleine
Plattform-Okosysteme und spezi-
fischere Anforderungen.

B2C

Business-to-Consumer (B2C) ist
der Kauf, Verkauf oder Austausch
von Informationen oder Produkten
zwischen einem Unternehmen
und Endkonsumenten. Plattfor-
men agieren dabei als Vermittler
zwischen dem Unternehmen und
dem Endkunden (z. B. Amazon).

Engsmadetle Emik Konzepte

Datenzentrierte
Plattform

Bei der datenzentrierten Plattform
steht die Vernetzung basierend
auf Daten im Mittelpunkt. Es

wird ein auf Daten basierendes
Gesamtnetzwerk geschaffen, bei
dem verschiedene Komponenten
(Hardware, Software, Dienstleis-
tungen) zu einem Gesamtsystem
verknupft werden. Wichtige Merk-
male sind dabei die Usability des
Gesamtsystems, die Datenauf-
bereitung- und auswertung, sowie
die Mdglichkeit der Zertifizierung
von Komponenten der jeweiligen
Anbieter:innen. Die Preisstruktur
auf diesen Plattformen ist in der



Regel asymmetrisch verteilt, d. h.
die Gebuhren fur die Nutzung der
Plattform variieren auf Basis der
Zugehorigkeit zu einer bestimm-
ten Nutzerseite. Zur Qualitats-
sicherung und aus technischen
Gruinden ist der Zugang zur
Plattform oftmals eingeschrankt.
So mussen die Teilnehmer:in-
nen bestimmte Zertifikate oder
Qualitatsstandards erflllen. Die
datenzentrierte Plattform soll-

te mdglichst offen sein, damit
potenzielle Teilnehmer:innen nicht
eine Abhangigkeit durch Lock-In
Effekte furchten muissen.

Digitaler Marktplatz

Ein digitaler Marktplatz agiert als
Schnittstelle bzw. Vermittler von
heterogenen und autonomen
Verkaufer:innen und Kaufer:in-
nen. Die Preisgestaltung oder der
Kundenservice liegen dabei in
den Handen der Verkaufer:innen.
Der digitale Marktplatz nimmt
darauf keinen Einfluss. Digita-

le Marktplatze weisen niedrige
Einstiegsbarrieren auf. Oftmals
gibt es auch Feedback zu einem
Produkt (= Rezension), damit
Kaufer:innen sich ein detaillierte-
res Bild Uber ein Produkt machen
kénnen. Des Weiteren gehen Ver-
kaufer:innen in der Regel keine
langfristigen Vertrage mit digitalen
Marktplatzen ein. Das starkt die
Kontrolle der Verkaufer:innen
Uber deren Produkt

(z. B. Wechsel von Marktplatzen
oder Nutzen von mehreren Markt-
platzen gleichzeitig). Auch werden
Bezahlvorgange direkt Uber die
Plattform abgewickelt. Das heif3t
der Verkaufende erhalt abzuglich
von moglichen Provisionen direkt
den Verkaufspreis.

E-Com merce-
Plattformen
E-Commerce beschreibt den

Kauf und Verkauf von Waren und
Dienstleistungen Uber das Inter-

net. E-Commerce setzt sich aus
drei Metaebenen zusammen:

» die Infrastruktur (u. a. Hard-
ware, Software und Datenban-
ken)

» die angebotenen Dienste
(z. B. Nachrichtenaustausch,
Auffinden/Liefern von Informa-
tionen)

> die Bereitstellung von Gitern
und Dienstleistungen

Auf einer E-Commerce-Plattform
sind zahlreiche Handler:innen
vertreten, die Waren oder Dienst-
leistungen verkaufen und viele
potenzielle Kund:innen, die sich
fur diese Angebote interessieren.
Amazon ist ein bekanntes Bei-
spiel fur eine E-Commerce-Platt-
form.

Ethische Aspekte von
Plattformen

Im Zuge der Plattform&konomie
kommen auch immer wieder
ethische Fragestellungen auf.
Je grolder eine Plattform wird,
desto mehr Abhangigkeiten
entstehen, die gezielt ausgenutzt
werden und ethisch fraglich sein
kénnen. Es stellen sich Fragen
nach Datenhoheit, Datenzugang
und Datenschutz, die schon bei
der Entwicklung einer Plattform
berucksichtigt werden sollten.

Freemium-ModeII

Das Freemium-Modell beschreibt
eine Moglichkeit fur Plattformbe-
treibende, Erlése zu generieren.
Das Freemium-Modell setzt sich
aus den beiden Wértern ,free”
und ,premium* zusammen. Dabei
erhalten Benutzer:innen grund-
legende Funktionen kostenlos
und kdénnen gegen Gebulhr auf
umfangreichere Funktionen zu-
greifen. Die kostenlosen Funktio-
nen sind ein starkes Marketing-

instrument und attraktiv fur viele
Nutzer:innen .

Das Freemium-Modell wird haufig
im Online-Bereich genutzt und
findet eine breite Anwendung. So
verwenden zum Beispiel die Platt-
formen LinkedIn oder Dropbox
das Freemium-Modell.

H enne-Ei-Problem

Das ,Henne-Ei“-Problem be-
schreibt die Herausforderung,
Benutzer:innen von einer Seite
des Marktes auf die Plattform zu
locken, bevor eine grof3e Anzahl
von Benutzer:innen der anderen
Marktseite auf der Plattform aktiv
sind. Wenn es auf der Plattform
keine Kaufer:innen gibt, haben
die Anbieter:innen zunachst
keinen Anreiz, ihre Produkte oder
Dienstleistungen anzubieten. Im
Gegenzug werden Kaufer:innen
nur dann in den Markt eintreten,
wenn die Anzahl der Lieferan-
ten:innen eine gewisse Grolke
erreicht hat. Nach Erreichen
eines kritischen Niveaus werden
auf Plattformen in der Regel sich
selbstverstarkende Netzwerkef-
fekte beobachtet.

I nnovationsplattform

Innovationsplattformen bieten
einen Raum zum Lernen und zur
Veranderung. An einer Innovati-
onsplattform nehmen verschiede-
ne Individuen und Organisationen
teil, um Probleme zu identifizieren
und Lésungsmaoglichkeiten zu
kreieren. Innovationsplattfor-

men bieten die Moglichkeit, die
Sichtweisen der verschiedenen
Stakeholder aufzugreifen und

bei der Lésungsfindung zu be-
ricksichtigen. Im Gegensatz zu
anderen Plattformarten steht hier-
bei nicht der monetéare Aspekt im
Vordergrund. Primar geht es um
die Entwicklung neuer Ideen und
Konzepte bzw. das Ldsen von
Problemen.



loT-Plattform

Eine Internet of Things (loT)-Platt-
form besteht aus einer Reihe von
technologieféhigen Einheiten,
einschlieRlich physischer intelli-
genter Objekte (wie Sensoren,
Kameras, Smart Tags und Track-
ing Tags) sowie Softwarediensten
und -systemen, die miteinander
verbunden sind und zusammen-
arbeiten. loT-Plattformen sam-
meln und verarbeiten in der Regel
grol3e Datenmengen. Dies kann
Millionen intelligenter Objekte und
Softwaredienste umfassen, die
koordiniert arbeiten sollen, um
eine aktive Wahrnehmung und
intelligentes Denken zu ermogli-
chen. Im Kontext von Smart Cities
ist die Nachfrage nach loT-Platt-
formen besonders hoch.

Kommissionsmodell

Das Kommissionsmodell be-
schreibt eine Mdglichkeit fur
Plattformbetreibende, Erldse zu
generieren. In diesem Modell wird
eine Gebuhr fur das erfolgrei-
che vermitteln zwischen Anbie-
ter:innen und Nachfrager:innen
erhoben. Die Gebuhr kann eine
feste Vermittlungsgebuhr sein
oder aber auch ein Anteil am auf-
gerufenen Preis des Anbietenden
darstellen.

Lock-ln-Effekt

Der Lock-In-Effekt beschreibt die
Bindung eines Unternehmens

an eine Plattform. Die Bindung
erfolgt durch Wechselkosten, die
entstehen, wenn Nachfragende
von einer Plattform zu einer an-
deren wechseln. Neben Wech-
selkosten fallen auch Such- und
Kommunikationskosten an. Auslo-
ser fur den Lock-In-Effekt kbnnen
Vertragsbindung, Abhangigkeit
von Produkten oder Dienstleistun-
gen oder der Verlust von positiven
Netzwerkeffekten sein. Bei Platt-
formen haben Netzwerkeffekte
eine grof3e Bedeutung fur einen

potenziellen Lock-In-Effekt. Mit
steigendem Kundenaufkommen
auf Plattformen steigt der Lock-In-
Effekt fur Unternehmen.

M atching-Plattform

Matching-Plattformen vermitteln
zwischen verschiedenen hetero-
genen Akteur:innen und agieren
haufig in einem zweiseitigen
Marktumfeld. Die Handelnden auf
beiden Seiten des Marktes haben
dabei heterogene Praferenzen fur
potenzielle Partner:innen (z. B.
Arbeitnehmer:innen und Arbeit-
geber:innen oder Dating-Plattfor-
men). Aus diesem Grund gibt es
meistens eine dezentrale Such-
umgebung, Uber die Akteur:innen,
auf Grundlagen der eigenen
Praferenzen und den bereitge-
stellten Informationen zu anderen
Agierenden, einen/eine Partner:in
finden kénnen.

Mehrseitige Markte

Ein mehrseitiger Markt besteht,
wenn es am Markt mindestens
zwei oder mehr Gruppen von
Kund:innen gibt. Bei Kreditkarten-
unternehmen sind das beispiels-
weise neben den Einzelhand-
ler:innen auch deren Kund:innen.
Allerdings bendtigen diese
Kundengruppen unterschiedliche
Produkte (Kund:in = Kreditkarte,
Einzelhandel = Bezahlterminal).
Durch die Koordination der bei-
den Kundengruppen entstehen
externe Effekte (indirekte Netz-
werkeffekte). Der Nutzen einer
Kundengruppe andert sich mit der
GroRe der anderen Kundengrup-
pe. In mehrseitigen Markten ist
ein Intermediar notwendig, der die
beiden Kundengruppen zusam-
menbringt.

Multihoming

Multihoming beschreibt die gleich-
zeitige Nutzung von unterschied-
lichen Plattformen. Generell

unterscheiden sich Plattformen
in der Auswahl der Qualitats-
stufen (vertikale Differenzierung)
und/oder durch die Wahl der
kundenzentrierten Funktionali-
taten und Preise (horizontale
Differenzierung). Die horizontale
Differenzierung kann dazu fuhren,
dass Kund:innen sich fur die
Nutzung mehrerer Plattformen
entscheiden. Multihoming kann
durch Lock-In-Effekte verhindert
werden.

N etzwerkeffekt

Der Netzwerkeffekt beschreibt,
wie der Nutzen eines Gutes mit
der Nutzerzahl zusammenhéngt.
Gerade bei Plattformen steigt

in der Regel der Nutzen fur die
Teilnehmenden mit einem An-
stieg der Nutzerzahl (positiver
Netzwerkeffekt). Es wird unter-
schieden zwischen direkten und
indirekten Netzwerkeffekten.
Durch direkte Netzwerkeffekte ist
der Nutzen flr eine Person davon
abhangig, wie viele Nutzer:innen
insgesamt auf der Plattform teil-
nehmen.

Indirekte Netzwerkeffekte be-
schreiben den Effekt, den eine
Nutzergruppe einer Plattform auf
die jeweils andere Nutzergruppe
ausubt. Je mehr Anbieter:innen
auf einer Plattform vertreten sind,
desto groRer ist der Nutzen fir
die Nachfragenden — und anders
herum. Die beiden Gruppen ver-
starken sich indirekt gegenseitig.
Dies kann der Plattformanbieter
bei der Preisfindung berucksichti-
gen, zum Beispiel Nachfrager:in-
nen anhand von Verglnstigungen
oder Freemium-Modellen zur
Interaktion auf der Plattform
motivieren, wodurch auch An-
bieter:innen profitieren. Von den
Anbietern:innen kann der Platt-
formbetreibende dann hdhere
Preise verlangen (Transaktions-
kosten o. &.).



Offenheit

Die Offenheit einer Plattform wird
durch das Ausmal} potentieller
Zugangsbeschrankungen be-
stimmt. Eine Plattform ist voll-
standig offen, wenn es keine
Zugangskontrolle fur die Teilneh-
mer:innen — egal in welcher Rolle
— gibt. Der Grad der Offenheit ist
ein wichtiger Faktor fur Plattform-
betreibende und befindet sich im
Spannungsfeld zwischen Wachs-
tum und Aneignung. Eine offene
Plattform kann das Wachstum
ankurbeln und indirekte Netz-
werkeffekte erzeugen. Die Beden-
ken der Nutzer:innen vor einem
Lock-In-Effekt wird reduziert. Dies
hat allerdings zur Folge, dass es
schwerer wird, Renditen zu erzie-
len, da die Teilnehmer:innen re-
lativ leicht die Plattform wechseln
kénnen. Aul3erdem ist es schwer,
eine offene Plattform zu kontrol-
lieren. Das kann zum Beispiel zur
Folge haben, dass andere Dienst-
leistungen angeboten werden, als
es ursprunglich vom Plattformbe-
treibenden angedacht war.

Ist eine Plattform zu offen gestal-
tet, kann dies die wahrgenomme-
ne Qualitét der Plattform negativ
beeinflussen. Zugangskontrollen
ermdglichen es, einen gewissen
Qualitatsstandard zu halten. So
kann beispielsweise die Identitat
der Nutzer:innen bei der Regis-
trierung gepruft werden, um die
Absicht zur Interaktion auf der
Plattform sicherzustellen und die
Sicherheit der Nutzer:innen zu
erhéhen.

P2P

Peer-to-Peer (P2P) ist der Kauf,
Verkauf oder Austausch von
Informationen oder Produkten
zwischen zwei oder mehreren Pri-
vatpersonen. Plattformen agieren
dabei als Vermittler zwischen den
Personen. Ein Beispiel ist die Ver-
mittlung von gebrauchten Gutern
(z. B. Uber Ebay).

Plattform

Eine digitale Plattform verknupft
zwei oder mehrere unterschied-
liche Akteursgruppen (z. B.
Kunden, Lieferanten, Dienst-
leister, Kooperationspartner) fur
den Austausch von Leistungen
oder Informationen. Der Platt-
formbetreibende stellt eine offene
Infrastruktur mit Regeln fir den
Austausch zur Verfigung.
Plattformen sind Intermediare in
einem mehrseitigen Markt, indem
sie den Zugang zu anderen Ak-
teuren, Produkten und Dienstleis-
tungen ermdglichen. Dabei profi-
tieren die Akteursgruppen von der
Grole der anderen Gruppe durch
Netzwerkeffekte. Eine Plattform
kann zwischen Unternehmen
(B2B), zwischen Endkunden
(P2P) und zwischen Unterneh-
men und Endkunde (B2C) vermit-
teln. Digitale Plattformen kdnnen
eine Vielzahl an Nutzer:innen
erreichen und somit Transak-
tionskosten, die normalerweise
anfallen, reduzieren und kleine
Transaktionen ermdglichen. Far
den Plattformanbietende gibt es
verschieden Mdglichkeiten, die
Leistung zu monetarisieren. So
kann Werbung geschaltet oder
eine Transaktionsgebuhr bzw. ein
Mitgliedspreis erhoben werden.

Plattform as a Service

Plattform as a Service (PaaS) ist
die Bereitstellung einer Entwick-
lungsplattform und -umgebung
mit Diensten und Speicher, die
in der Cloud gehostet werden.
Es werden also Software und
Hardware, insbesondere fir
Entwickler:innen, zur Verfigung
gestellt. Bei PaaS teilen mehrere
Anwendungen eine Entwick-
lungsplattform und gemeinsame
Dienste wie Authentifizierung,
Autorisierung und Abrechnun-
gen. Entwickler:innen kdnnen
auf diese Weise Anwendungen
programmieren ohne weiterflh-
rende Werkzeuge auf dem eige-
nem Rechner zu installieren. Die

Programmierenden missen somit
nicht zwangslaufig die zugrunde-
liegende Software und Hardware,
auf der ihre Anwendung basiert,
kennen.

Ein bekanntes Beispiel flr einen
PaaS-Anbieter ist Microsoft
Azure.

Plattformbasiertes
Geschaftsmodell

Ein Geschaftsmodell beschreibt
grundsatzlich die Funktionsweise
eines Unternehmens. Kernpunkt
eines Geschéaftsmodells ist

das Nutzenversprechen, d.

h. welcher Mehrwert den
Kund:innen geboten wird.

Teil des Geschéaftsmodells ist
aullerdem die Ertragsmechanik
und die Wertschdpfungskette.
Bei einem plattformbasierten
Geschaftsmodell werden die
wesentlichen Aspekte eines
Geschaftsmodells mit Hilfe einer
Plattformlésung bereitgestellt.
Uber die Plattform wird dann
der wesentliche Mehrwert

fur die Kund:innen erzielt.
Plattformbetreibende stellen
Komponenten wie Software und
Hardware bereit und definieren
Regeln zur Nutzung der Plattform.
Durch die bereitgestellten
Komponenten werden zum
Beispiel Transaktionen in einem
mehrseitigen Markt ermdglicht.
Durch plattformspezifische
Ertragsmodelle (z. B.
Kommissionsmodell) generiert
der Plattformbetreibende
Ertrage. Plattformbetreibende
kénnen dabei strategische
Partnerschaften eingehen, um
zusatzliche Leistungen oder
Funktionalitdten anzubieten.

Plattform-Okosystem

Ein Plattform-Okosystem be-
schreibt die Umgebung einer
Plattform. Ein Plattform-Oko-
system umfasst verschiedene
Plattformbesitzende, die Regeln



bzw. Governance-Mechanismen
aufstellen, um Wertschdpfung

auf einer Plattform zu generieren.
Die Wertschépfung geschieht
zwischen Plattformeigentimer:in-
nen und einem Okosystem von
autonomen (komplementéaren)
Konsument:innen. Plattform-Oko-
systeme werden charakterisiert
durch den Status der Plattformbe-
sitzenden (zentrale vs. dezentrale
Plattformen), den wertschdpfen-
den Mechanismen im Okosystem
und der Autonomie der (kom-
plementéren) Konsument:innen
(Multihoming oder enge Bindung
an eine Plattform).

Service-SaIes-ModeII

Das Service-Sales-Modell ist

eine Moglichkeit fur Plattformbe-
treibende, Erlése zu generieren.
In diesem Modell werden Erlése
durch komplementare, zusatzli-
che Leistungen rund um die Kern-
dienstleistung des Marktplatzes
generiert. Das kdnnen spezifische
Funktionalitaten oder Dienst-
leistungen, wie beispielsweise
Logistikdienstleistungen, sein.

Sharing Economy

Die Sharing Economy ist ein 6ko-
nomisches Konzept, bei dem tber
digitale Plattformen Ressourcen
beispielsweise geteilt, verlie-

hen oder weiterverkauft werden
kénnen. Somit steht in diesem
Konzept nicht der Besitz eines
Produktes im Fokus, sondern der
Zugang und folglich die Nut-
zungsmdglichkeiten eines Pro-
duktes. Sharing Economy bezieht
sich auf drei soziobkonomische
Faktoren:

» \erschiebung des Besitzes
vom Kauf eines Produktes zu
Kauf eines Zugangs zum Pro-
dukt (z. B. streamen statt DVD
kaufen)

» Mehr Handel zwischen Gleich-
gesinnten, sogenannten Peers

» Effizientere Verteilung unge-
nutzter Ressourcen, indem auf
die Ressourcen privater Per-
sonen zuruckgegriffen wird
(z. B. ShareMyStorage)

Fir alle diese drei Faktoren
spielen Plattformen eine zentrale
Rolle. Denn erst durch die Ver-
mittlerrolle der digitalen Plattform
wird Sharing Economy mdglich.

Skalierbarkeit

Skalierbarkeit beschreibt die
Fahigkeit eines Netzwerkes oder
Systems, eine wachsende Anzahl
von Elementen und wachsenden
Arbeitsaufwand aufzunehmen
und zu verarbeiten. Bei einem
nicht skalierbaren System sind
die Kosten fir die Bewaltigung
des Mehraufwandes zu hoch oder
das System kann diesen nicht be-
waltigen. Ein skalierbares System
kann mit erhdhter Nachfrage um-
gehen und jedem Nachfragenden
dieselbe Leistung zur Verfugung
stellen.

Im Kontext von Plattformen ist
die Skalierung essenziell, da das
Ziel einer Plattform das Erreichen
einer kritischen Masse ist, um von
selbstverstarkenden Effekten

(z. B. indirekten Netzwerkeffek-
ten) zu profitieren.

Soziale Netzwerke

Soziale Netzwerke sind web-
basierte Dienste, die es Indivi-
duen ermdglichen, ein (halb-)
offentliches Profil innerhalb eines
Systems zu erstellen und eine
Ubersicht tiber andere Benut-
zer:innen zu erhalten, mit denen
sie in Verbindung stehen bzw.
treten konnen. Soziale Netzwerke
kdénnen als einseitige und mehr-
seitige Plattform aufgebaut sein.
So startete Facebook zunachst
als einseitige Plattform fur Nut-
zer:innen, die miteinander in Kon-
takt treten mochten und hat sich
im Laufe der Zeit zu einer mehr-
seitigen Plattform entwickelt an
der Nutzer:innen, Entwickler:in-
nen und Werbende teilnehmen.

Subskriptionsmodell

Das Subskriptionsmodell be-
schreibt eine Mdglichkeit fur
Plattformbetreibende, Erldse zu
generieren. In diesem Modell wird
eine Gebuhr von den Anbieter:in-
nen und/oder Nachfrager:innen
fur die Interaktion auf beispiels-
weise einem digitalen Marktplatz
erhoben.

Transaktionszentrierte
Plattform

Bei der transaktionszentrierten
Plattform steht die Vermittlung
von Transaktionen im Mittelpunkt.
Angebot und Nachfrage werden
wie auf einem Marktplatz zusam-
mengefihrt. Wichtige Elemente
sind die Informations- und Such-
funktion, sowie Angebots- und
Bewertungsmechanismen.

Um die Praferenzen der ver-
schiedenen Teilnehmerseiten

zu berlcksichtigen und sie zur
Interaktion auf der Plattform zu
motivieren, werden auf transakti-
onszentrierten Plattformen haufig
asymmetrische Preisstrukturen
verwendet. Fur die Qualitatssi-
cherung ist der Zugang zur Platt-
form oftmals eingeschrankt. Bei
einer B2B-Plattform missen die
Teilnehmer:innen beispielsweise
in einer bestimmten Branche aktiv
sein, um Zugang zur Plattform zu
erhalten.

Werbeu nterstutzte
Plattform

Im Gegensatz zu transaktions-
zentrierten Plattformen finden bei
werbezentrierten Plattformen kei-
ne Transaktionen zwischen den
Nutzer:innen statt. Im Fokus steht
die Bereitstellung von Inhalt und
Werbung. Magazine, Zeitungen
oder freie Fernsehsender werden
beispielsweise von Werbung ge-
stitzt. Diese Medien stellen Inhal-
te bereit, die die Praferenzen der
Kund:innen adressieren. Durch
den indirekten Netzwerkeffekt



werden damit gleichzeitig auch
Werbende angezogen. Neben
Fernsehsendern oder Zeitungen
kann auch Google als werbe-
unterstutzte Plattform bezeichnet
werden.

Winner-takes-it-all-
Effekt

Der Winner-takes-it-all-Effekt
beschreibt das Phanomen, dass
Plattformen haufig aufgrund von
sich selbstverstarkenden Wachs-
tumseffekten schnell eine domi-
nante Marktstellung erreichen und
somit konkurrierende Betreibende
in Nischenmarkte oder ganz vom

Markt gedrangt werden.

Da die Nutzung von mehreren
Plattformen fur die Nutzer:innen
mit Kosten und Zeit verbunden
ist, méchten diese moglichst
wenige verschiedene Plattformen
nutzen. Die Plattform wird nach
dem groéten Nutzen ausgewahlt.
Dabei kommt der Netzwerkeffekt
ins Spiel und beférdert den Win-
ner-takes-it-all-Effekt.
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