Einleitung

1 Einleitung

Der Trend zur Informations- und Kommunikationstechnologie, den wir in unserem
alltaglichen Leben verfolgen, hat sich langst auf die Automobilindustrie tbertragen.”
Die Weiterentwicklung des Autos zum Connected Car stellt den Beginn eines
disruptiven Wandels in der Automobilbranche dar, der verschiedene Technologiefel-
der erfasst und verdndert.? Connected Cars sind internetfahige Fahrzeuge, die mithil-
fe von Sensoren die physische Fahrumgebung um sich herum wahrnehmen und zu-
dem mit anderen Einheiten oder Fahrzeugen interagieren kénnen.® Dazu gehort auch
die Schnittstelle zum Smartphone, mithilfe derer z.B. diverse Daten in das
Infotainmentsystem Ubernommen werden oder Fahrzeuginformationen Uber entspre-
chende Apps abgerufen und verwaltet werden kénnen.* Das Auto von heute wird
somit zunehmend zu einer fahrenden Plattform, also zu einer Hardware mit Betriebs-
system und Apps.’ Daimler-Chef Ola Kéllenius bezeichnet moderne Autos daher

“6 Neben der Konnektivitat wird die Automobil-

gern als ,Smartphones auf Radern
branche aber gleichzeitig noch von vielen weiteren Trends beeinflusst, die eine Neu-
erfindung erfordern, darunter u.a. der Elektroantrieb, das autonome Fahren und be-

darfsgerechte Mobilititsdienstleistungen.’

Laut einer Studie des Beratungsunternehmens PricewaterhouseCoopers (PwC) stei-
gen die Kosten eines Fahrzeugs durch die zunehmende Technisierung und Automa-
tisierung schatzungsweise um 20 bis 30 Prozent bis zum Jahr 2030 an. Gleichzeitig
werde der Gewinnanteil aus dem traditionellem Auto- und Autoteileverkauf sowie Af-
tersales durch die Original Equipment Manufacturers (OEMs) und Zulieferer von 70
Prozent auf etwa 55 Prozent sinken, wahrend nicht-traditionelle Player ihre Gewinn-
anteile um 20 Prozent steigern kénnten.® Um weiterhin profitabel zu sein, kdnnen

OEMs ihren strategischen Fokus nicht mehr im Wesentlichen auf die Produktion der

! Vgl. Picot/Hopf/Sedimeier (2017), S. 95.
2\/gl. Wucher et al. (2019), S. 12.

% Vgl. PWC Strategy& (2016), S. 10.

* Vgl. Winkelhake (2017), S. 159f.

® Vgl. Stiiber (2017).

® Hubik/Murphy/Fasse (2020).

" Vgl. Winkelhake (2017), S. 3f.

8 Vgl. PWC Strategy& (2019), S. 3.
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Autos legen, sondern mussen neue Geschaftsmodelle entwickeln und die Technolo-

giekosten senken.®

Die Voraussetzung fur die Etablierung dauerhaft rentabler Geschaftsmodelle ist das
schnelle Aufholen im Bereich der Software.’ In Zukunft wird Software anstelle des
Karosseriebaus und des Design das wichtigste Unterscheidungskriterium zwischen
den einzelnen Automobilherstellern sein.”' Die Fahrzeuge gleichen sich bzgl. ihrer
Mobilitatsleistung immer starker aneinander an, daher bietet insbesondere der Innen-
raum die Mdglichkeit zu einer Differenzierung des Service- und Produktangebots.'?
Wahrend der amerikanische OEM Tesla und Technologiekonzerne wie Google be-
reits ihre eigenen Software-Plattformen fir Pkws entwickelt haben, befinden sich
groRe deutsche Automobilhersteller wie Volkswagen (VW), Daimler und Bayerische
Motorenwerke (BMW) momentan noch in der Entwicklung.13 Der Anteil selbst entwi-
ckelter Software des VW-Konzerns z.B. lag Ende des Jahres 2019 noch bei knapp
10 Prozent, wahrend es bei Tesla als Konsequenz der Selbstentwicklung 100 Pro-

zent waren.'

Da Betriebssysteme Software-Plattformen sind, die als Innovationsplattformen ver-
standen werden kénnen15, ist es fur Automobilhersteller interessant, sich intensiv mit
der Plattformtheorie auseinanderzusetzen, um bei effektiver Umsetzung von den Vor-
teilen dieser Unternehmensstruktur zu profitieren. Eine Plattform ist eine Unterneh-
mensform, die das Potenzial besitzt, mithilfe sogenannter positiver Netzwerkeffekte
deutlich schneller wachsen zu kénnen als herkdmmlich aufgebaute Unternehmen.
Sie kann potenziell in kurzer Zeit viele User anziehen und hohe Marktanteile generie-
ren.'® Die Besonderheit von Innovationsplattformen ist dariiber hinaus, dass externe
Drittanbieter (Komplementoren) innovative Produkte und Dienstleistungen auf der
Plattform zur Nutzung bzw. zum Verkauf anbieten kdnnen, die einen erganzenden

Mehrwert bieten."”

% Vgl. PWC Strategy& (2019), S. 4; 33.

'%v/gl. Mayr/Slavik (2020).

" Vgl. Hubik/Murphy/Fasse (2020).

'2\/gl. Wucher et al. (2019), S. 15.

'3 Stand: Juni 2020; vgl. Hubik/Murphy/Fasse (2020).
" vgl. Menzel (2019), S. 18.

'>\/gl. Cusumano/Gawer/Yoffie (2019), S. 18f.
'®vgl. Parker/Van Alstyne/Choudary (2017), S. 29ff.
" \/gl. Cusumano/Gawer/Yoffie (2019), S. 18f.
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Ein entscheidender Vorteil eines eigenen, zentral gesteuerten Betriebssystems ist die
Méglichkeit, den Kunden standig erweiterte Funktionen verkaufen zu kénnen.'® Zu
diesen Funktionen gehoren u.a. die sogenannten Features on demand, temporar und
flexibel hinzubuchbare Extras, die noch lange nach dem Autokauf nutzenbasiert er-
worben werden kénnen.'® Besonders erfolgsversprechend ist das Konzept der Fea-
tures on demand fir zuklnftig autonom fahrende Fahrzeuge, da hier die Insassen
ihre Freizeit wahrend der Fahrt optimal nutzen konnten. Zudem wird im Auto dadurch
eine Vielzahl an Daten gesammelt, die wiederrum fur neue Geschéaftsfelder genutzt
werden konnen.?® Weiterhin verlingern sich die Produktlebenszyklen von Fahrzeu-
gen, da auch Gebrauchtwagen mithilfe von Softwareupdates aktuell gehalten und
dadurch mit geringem Wertverlust wiederverkauft und genutzt werden kénnen.?" Ne-
ben neuen Einnahmequellen und Einsparpotenzialen entstehen noch viele weitere
Chancen fur Automobilhersteller, die sich durch die Entwicklung einer eigenen Be-
triebssystemplattform ergeben konnten. Diese werden im Theorieteil Ubersichtlich

herausgearbeitet.

Nachdem man diese Chancen kennt, stellt sich die Frage, wie eine solche Innovati-
onsplattform konkret ausgestaltet werden kdnnte, um erfolgreich zu sein. Die zentrale
Zielsetzung dieser Arbeit ist daher, herauszufinden, wie eine Innovationsplattform in
Form eines Auto-Betriebssystems ausgestaltet werden sollte, damit positive direkte
und indirekte Netzwerkeffekte entstehen kdonnen. Diese Eigenschaften werden so-
wohl anhand des theoretischen und empirischen Teils abgeleitet und innerhalb eines
fiktiven Plattformmodells am Beispiel des deutschen Konzerns VW zusammengetra-
gen. Als grundlegender Leitfaden wird ein theoretisches Modell zum Bau von Innova-
tionsplattformen nach Cusumano, Gawer und Yoffie?® genutzt. Es soll also zusam-
mengefasst herausgefunden werden, wie das Auto effektiv zu einer Innovationsplatt-

form migriert*® werden kann.

Die vorliegende Arbeit untergliedert sich in funf Kapitel, die auf die zentrale Zielset-
zung abgestimmt sind. Nach der Einleitung wird im zweiten Kapitel das Theoriekon-

zept der Innovationsplattformen erlautert. Hierzu werden zunachst Grundlagen zu

'8 \/gl. Hubik/Murphy/Fasse (2020).

'9'Vgl. Wucher et al. (2019), S. 17.

20 \/gl. Hubik/Murphy/Fasse (2020).

1 vgl. Hubik (2020).

2 \/gl. Cusumano/Gawer/Yoffie (2019), S.66-90
2 Erklarung: s. Glossar, Stichwort Migration.
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den Zielen und dem Aufbau von Plattformen vermittelt. Besonders hervorgehoben
werden die Vorteile von Plattformunternehmen, zu denen u.a. die entstehenden
Netzwerkeffekte gehoren. Weiterhin erfolgt eine umfangreiche definitorische Abgren-
zung von Innovationsplattformen zu Transaktionsplattformen sowie eine Anleitung

zum Bau von Innovationsplattformen.

In Kapitel drei werden zunachst Betriebssysteme definiert und ihre Aufgaben be-
schrieben. Anschliel3end werden die aktuellen Herausforderungen der Automobilher-
steller bzgl. ihrer komplexen Software-Strukturen aufgezeigt und Chancen fir die
Eigenentwicklung eines Betriebssystems herausgearbeitet. Weiterhin wird auf den
OEM Tesla eingegangen, der als Digitalisierungsfihrer der Branche gilt. Aufgrund
der Beschreibung seiner Digitalisierungsstrategie und der aktuellen digitalen Ausstat-
tungsmerkmale Teslas soll verdeutlicht werden, welche Mdglichkeiten im Bereich der
Betriebssysteme von Autos bereits existieren. Ein weiterer Abschnitt befasst sich mit
Features on demand, flexibel hinzubuchbaren Funktionen in Autos. Der geplante
Aufbau der Softwareplattform VW.OS von VW wird zudem als Beispiel aufgefuhrt

und bietet Hintergrundinformationen fur das zu entwickelnde Plattformkonzept.

Das vierte Kapitel umfasst den empirischen Teil der Arbeit. In diesem werden zu-
nachst die Forschungsfragen entwickelt und anhand dieser wird dann die Konzeption
der Erhebungsinstrumente vorgenommen. Anschlielend erfolgen die Auswertung
und Analyse der Ergebnisse in Hinblick auf die aufgestellten Forschungsfragen. An-
hand dieser Ergebnisse und der Erkenntnisse aus den Theorieteilen wird das er-

wahnte Plattformkonzept kreiert.

Die Arbeit endet mit einem reflektierten Fazit, das eine Zusammenfassung der Inhal-
te, die Beantwortung der Zielsetzung und der Forschungsfragen, sowie Limitationen
und Kritik beinhaltet. Zudem erfolgt ein Zukunftsausblick tUber die Relevanz der The-

matik.
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2 Theoriekonzept der Innovationsplattformen

In diesem Abschnitt wird das Theoriekonzept der Innovationsplattformen erlautert
und herausgearbeitet, warum diese relevant fur Automobilhersteller und deren Be-
triebssysteme sind. Dazu muss zunachst umfanglich erklart werden, was eine Platt-
form auszeichnet und welche grundsatzlichen Ziele ein Plattformunternehmen ver-
folgt. Nach der Vorstellung der Grundlagen wird eine umfassende Abgrenzung zwi-
schen Transaktions- und Innovationsplattformen vorgenommen, welche als bedeu-

tende Weiterentwicklung in der Plattformtheorie angesehen werden kann.
2.1 Allgemeine Definition von Plattformen

Plattformen erscheinen im Alltag in vielen verschiedenen Kontexten. Daher ist eine
Definition als Grundlage flr das Verstandnis dieser Arbeit notwendig. Eine besonders
verstandliche, grundlegende Definition von Plattformen liefern Parker, van Alstyne
und Choudary: Sie beschreiben Plattformen als ,(...) komplexe, mehrseitige Syste-
me, die groRe Netzwerke von Usern unterstlitzen mussen, die ihrerseits verschiede-
ne Rollen einnehmen und auf vielfiltige Weise miteinander interagieren.“** Zudem
seien das Zusammenbringen von Kunden und Anbietern und die Ermdglichung des
Austauschs von Informationen, Dienstleistungen und/oder Gutern und/oder einer be-
stimmten Wahrung die zentralen Ziele einer Plattform. Die Plattform stellt zur Errei-
chung dieser Ziele den Usern die entsprechende ,Infrastruktur zur Verfigung, die
wiederrum Tools und Rahmenbedingungen bereitstellt, um den Austausch einfach
und fiir beide Seiten lohnend zu gestalten.“?® Besonders ist auch, dass Plattformen
im Gegensatz zu herkdmmlichen Unternehmen aufgrund ihrer Struktur u.U. exponen-
tielle Anstiege des 6konomischen und privaten Werts verzeichnen kdénnen, sobald
eine kritische Masse an Nutzern erreicht wird und somit deutlich schneller und star-
ker wachsen konnen. Jeder zusatzliche Nutzer kann theoretisch von den bereits vor-
handenen Nutzern und den auf der Plattform verfiigbaren Innovationen profitieren.?

Diese Phanomene werden in den folgenden Abschnitten ausflhrlicher erlautert.

* Parker/Van Alstyne/Choudary (2017), S. 45.
*Ebd., S. 48.
% Vgl. Cusumano/Gawer/Yoffie (2019), S. 13.
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2.1.1 Plattformokosysteme

Die Grundbedingung fir den Erfolg aller (digitalen) Plattformen stellt ein wachsendes
Netzwerk dar. Innerhalb eines Okosystems kénnen Ressourcen, Giter und vor allem
Informationen und Wissen gemeinschaftlich unter den Okosystempartnern geteilt
werden. Daflr werden die Prozesse und Schnittstellen zwischen den Abteilungen
bzw. modularen Einheiten standardisiert und prazise definiert, daher kbnnen neue
Okosystempartner oder Technologien i.d.R. mit geringem Aufwand integriert und

skaliert werden.?’

Die Gemeinsamkeit aller Plattformen ist, dass sie ein Okosystem mit der gleichen
grundlegenden Struktur aufweisen, die aus vier Typen von Plattformakteuren be-
steht. Zu diesen gehdren zum einen die Besitzer (,owners®) der Plattform, die das
geistige Eigentum der Plattform verwalten und die Steuerung Ubernehmen. Sie ent-
scheiden auch darlber, wer in welcher Art und Weise an der Plattform partizipieren
darf. Zu dem zweiten Typ gehdren die Anbieter (,providers®), welche die Schnittstelle
zu den Usern darstellen. Bspw. sind einige mobile Endgerate Anbieter von Android.
Die Produzenten (,producers®) kreieren die Angebote, die auf der Plattform verfugbar
sind, das heil3t, dass bspw. Entwickler Apps entwickeln und zur Verfigung stellen.
Der vierte Typ von Akteuren sind die Konsumenten (,consumers®), die diese Angebo-
te nutzen. Besonders ist, dass die Akteure ihre Rolle schnell wechseln kdnnen. Da-
her ist es fur Plattformunternehmen bedeutend, die Beziehungsgeflechte innerhalb
und auBerhalb des Okosystems zu verstehen, um eine geeignete Plattformstrategie
ausfihren zu konnen.?® Die folgende Grafik veranschaulicht das beschriebene

Grundmodell eines Okosystems:

" vgl. Hein/Bdhm/Krcmar (2019), S.185.
8 \Vgl. Van Alstyne/Parker/Choudary (2016), S. 56ff.
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Daten- u.

Anbieter

PLATTFORM

Abbildung 1: Grundmodell eines Plaz‘tformékosystemsz9
2.1.2 Vorteile und neue Managementaufgaben der Plattformen ge-

geniiber Pipelines

Digitale Plattformunternehmen haben die globale Wirtschaft transformiert. Unabhan-
gig von der Branche erlangen sie einen zunehmenden Anteil der weltweiten Wirt-
schaftskraft.>® Wenn ein Plattformunternehmen demselben Markt beitritt wie ein tradi-
tionelles Pipeline-Unternehmen, hat das Plattformunternehmen in der Regel die bes-
seren Erfolgsaussichten. Mit Pipeline-Unternehmen sind klassische Unternehmen
gemeint, die — im Gegensatz zu den Plattformunternehmen — Wertschopfung und
Wertlbertragung Schritt flr Schritt vollziehen. Dabei steht der Hersteller am Anfang
und der Kunde am Ende der Wertschopfungskette. Im ersten Schritt entwirft der Her-
steller eine Dienstleistung oder ein Produkt. Dieses wird im nachsten Schritt herge-
stellt und angeboten bzw. im Falle einer Dienstleistung Uber ein bestimmtes System
bereitgestellt. Im darauffolgenden Schritt erwirbt ein Kunde die angebotene Dienst-
leistung bzw. das Produkt. Aufgrund des eingleisigen Ablaufs, der nur in eine Rich-

tung stattfindet, spricht man von einer linearen Wertschépfungskette.®’

Die Struktur einer Plattform ist deutlich komplexer als die einer Pipeline, da es ver-
schiedene Usertypen gibt, die miteinander in Kontakt treten und in unterschiedlichen
Verhaltnissen zueinander stehen. Bei dem Kontaktaustausch geht es um die Durch-
fuhrung von Interaktionen, die durch Ressourcen der Plattform ermdglicht werden.

Dabei findet ein Austausch von Werten oder ein Konsum dieser statt. Die Wertschop-

2 In Anlehnung an: Van Alstyne/Parker/Choudary (2016), S. 58.
% vgl. Parker/Van Alstyne/Choudary (2017), S. 15f.
¥vgl. ebd., S. 17ff.

17



Theoriekonzept der Innovationsplattformen

fung erfolgt also nicht linear vom Hersteller bis zum Kunden, sondern kann an ver-
schiedenen Orten auf vielfaltige Weise geschehen.® Dieser Wertetransfer Idsst sich
am Beispiel eines Verlages veranschaulichen: Bei einer Pipeline entscheidet sich der
Herausgeber fur einige wenige Bucher, in der Hoffnung, dass diese erfolgreich sind.
Dieser arbeitsintensive Vorgang beruht vorwiegend auf Vermutungen und Intuition.
Ein Verlag in Form einer Plattform wie etwa Amazon Kindle hingegen erlaubt es je-
dem eigene Bucher zu verodffentlichen. Durch unmittelbares Feedback kann man
schnell den Erfolg oder Misserfolg der Angebote feststellen und effizienter und
schneller skalieren, da der Herausgeber durch die Marktsignale der kompletten Le-
serschaft ersetzt wurde. Auf diese Weise kdnnen Plattformen auch neue Angebote
und Wertschopfungsquellen erschlieRen.® Ein wesentlicher Grund dafiir, dass Platt-
formunternehmen deutlich schneller wachsen als Pipeline-Unternehmen, ist somit,
dass die Wertschopfung eines Plattformunternehmens anhand von Ressourcen er-
folgen kann, die das Unternehmen nicht besitzt bzw. die nicht unter seiner Kontrolle
stehen.?* Oftmals handelt es sich bei diesen Ressourcen um zusétzliche neuartige
Angebote, die von Pipeline-Unternehmen bislang nicht angeboten werden konnten;

u.a. sind dies Angebote im Bereich der Sharing-Okonomie.*

Es herrschen also neue Regeln fur Plattformen, die das Management berlcksichti-
gen muss. Eine dieser Regeln ist, dass die entscheidenden Ressourcen nicht wie bei
einem Pipeline-Unternehmen nur tangible (z.B. Immobilien) und intangible Vermo-
genswerte (z.B. geistiges Eigentum) sind. Vermogenswerte einer Plattform wie die
Community und die Ressourcen, die deren Mitglieder besitzen oder zur Verfigung
stellen, sind schwieriger zu imitieren und gelten somit als besonders wertvoll. Dies
hat auch zur Folge, dass Plattformunternehmen eine externe Ausrichtung haben und,
anstatt interne Prozesse vorzugeben, den Fokus auf die Steuerung des Okosystems
legen und eine Einflussnahme auf die Okosystemteilnehmer vornehmen. Im Gegen-
satz zu Pipelines, die nach einer Maximierung der lebenslangen Wertschopfung ein-
zelner Kunden von Produkten und Dienstleistungen streben, versuchen Plattformen,
die Gesamtwertschopfung des Okosystems in einem zirkuldren und auf Feedback

basiertem Prozess zu maximieren.*® Plattformen verwenden dazu im Vergleich zu

32 Vgl. Parker/Van Alstyne/Choudary (2017), S. 18.
B vgl. ebd., S. 20ff.

*vgl. ebd., S. 26.

% v/gl. Parker/Van Alstyne/Choudary (2017), S. 21.
% vgl. Van Alstyne/Parker/Choudary (2016), S. 57.
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Pipelines datenbasierte Tools, um Feedbackschleifen®’ entstehen zu lassen. Damit
ist das Sammeln von Feedback der User gemeint, wodurch Interaktionen immer effi-
zienter gestaltet werden kdnnen. Riuckmeldungen bzw. Bewertungen von Kunden
ermoglichen eine angepasste Suche nach passenden Produkten und Dienstleistun-

gen.®®

2.2 Direkte und indirekte Netzwerkeffekte

Im Folgenden wird genauer erlautert, wie die Wertschopfung einer Plattform durch

Netzwerkeffekte entstehen kann.

Im 20. Jahrhundert wurden zunachst angebotsseitige Skaleneffekte von Industrieun-
ternehmen erkannt und genutzt, durch die bedeutsame Monopole entstanden. Bei
den angebotsseitigen Skaleneffekten geht es um entstehende GrdélRenvorteile durch
eine effiziente Produktion, d.h. es ergeben sich Kostenvorteile aufgrund sinkender
Stuckkosten bei der Herstellung eines Produkts, wenn die Produktanzahl steigt. Ver-
gleichbare Monopole entstehen seit Beginn des Internetzeitalters im 21. Jahrhundert
durch sogenannte nachfrageseitige Skaleneffekte, die durch technologische Verbes-
serungen auf der Nachfrageseite entstehen und u.a. durch soziale Medien und Apps
verstarkt werden. Je grofer diese Netzwerke sind, desto groRer ist auch die Attrakti-
vitat flr ihre User. Nachfrageseitige Skaleneffekte konnen als Ursache fur die positi-
ven Netzwerkeffekte gesehen werden und ein bedeutender Wettbewerbsvorteil

sein.*®

Netzwerkeffekte beschreiben grundlegend ,die Auswirkungen, die die Anzahl der
User einer Plattform auf die Wertschdpfung fiir jeden dieser User hat.“*° Es kdnnen
sowohl starke sowie schwache und sowohl positive als auch negative Netzwerkeffek-
te entstehen.*! Positive Netzwerkeffekte kdnnen potenziell in einer gut funktionieren-
den Plattform-Community eine hohe Wertschépfung fur jeden Plattformnutzer erzie-
len Ein Wachstum, das auf positiven Netzwerkeffekten beruht, fuhrt zu einer Markt-
ausdehnung und bei gleichzeitig fallenden Preisen zu einer hohen Marktakzeptanz.

Positive Netzwerkeffekte sind somit eine der Hauptquellen fur die Wertschépfung

" Erklarung: s. Glossar.

% \gl. Parker/Van Alstyne/Choudary (2017), S. 22.
¥ vgl. ebd., S. 29f.

“OEbd., S. 29.

1 Vgl. Cusumano/Gawer/Yoffie (2019), S. 16.
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sowie Wettbewerbsvorteile eines Plattformunternehmens.*? Negative Netzwerkeffek-
te hingegen kénnen zu einer drastisch sinkenden Nutzung der Plattform fihren und
werden bspw. bedingt durch einen Ruckgang der User-Anzahl aufgrund schlechter

Bewertungen oder zu vielen Werbeschaltungen.*?

Positive wie auch negative Netzwerkeffekte konnen wiederrum sowohl direkt als
auch indirekt sein.** Direkte Netzwerkeffekte entstehen, wenn der Beitritt einer Per-
son zu einer Plattform eine direkte Auswirkung auf die gleiche Marktseite des Netz-
werks hat.** Im Fall von positiven direkten Netzwerkeffekten ziehen neue User weite-
re User an usw.*® Mithilfe elektronischer Vernetzung kénnen Plattformen dank der
positiven direkten Netzwerkeffekte Okosysteme mit Tausenden oder Millionen von
Teilnehmern aufbauen.*” Durch die wachsende User-Anzahl nimmt der Wert der
Plattform zu, da Plattformen auf dem Austausch zwischen verschiedenen Okosys-
temteilnehmern beruhen und andernfalls nutzlos waren.*® Damit eine Plattform
schnell und einfach expandieren kann, muss dem User ein reibungsloser Zugang zu
der Plattform gegeben sein, sodass er ohne Hindernisse dem Netzwerk sofort beitre-

ten und an der Wertschdpfung teilhaben kann.*

Positive indirekte Netzwerkeffekte entstehen hingegen, wenn eine Marktseite (z.B.
die Konsumenten) eine andere Marktseite (z.B. die Produzenten) anzieht. Fir Platt-
formunternehmen spielen insbesondere indirekte Netzwerkeffekte mit positivem
Feedback eine besondere Rolle, denn der Zugang verschiedener Okosystempartner
zu der Plattform ermdglicht den Verzicht auf Vertrage mit traditionellen Lieferanten,
ebenso wie auf den Besitz von Vermdgenswerten oder groRere Investitionen in inter-
ne Kapazitaten.”® Je mehr Seiten ein Plattformdkosystem hat, desto mehr positive
indirekte Netzwerkeffekte konnen theoretisch entstehen, gleichzeitig steigt aber auch

die Komplexitit des Geschaftsmodells.”

*2vgl. Parker/Van Alstyne/Choudary (2017), S. 29ff.
3 Vgl. Cusumano/Gawer/Yoffie (2019), S. 16.

4 Vgl. Evans/Schmalensee (2016), S. 29.

“Svgl. ebd., S. 22.

6 vgl. Cusumano/Gawer/Yoffie (2019), S. 16.
*"'Vgl. Parker/van Alstyne/Choudary (2017), S. 74.
“8 \/gl. Cusumano/Gawer/Yoffie (2019), S. 16.

49 Vgl. Parker/Van Alstyne/Choudary (2017), S. 35.
%% vgl. Cusumano/Gawer/Yoffie (2019), S. 17.
*"vgl. Evans/Schmalensee (2016), S. 109.




