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Vorwort

Unternehmen, die ein Plattform-Geschäftsmodell betreiben, dominieren heute die Welt, 
sowohl in Bezug auf die Größe als auch auf die Leistung (Marktkapitalisierung). Einige 
bekannte Beispiele sind Airbnb, Uber, Facebook, Amazon und Google. Darüber hinaus 
gibt es eine ganze Reihe von Unternehmen, die mit Plattform-Geschäftsmodellen in ihren 
jeweiligen Heimatmärkten tätig sind und auch globale Verbrauchende erreichen.

Ein einzigartiges Merkmal dieser Plattform-Geschäftsmodelle (im Gegensatz zu 
Pipeline-Geschäftsmodellen) ist, dass sie als Netzwerke funktionieren und häufig zwi-
schen verschiedenen Seiten von Nutzenden vermitteln. Ähnlich wie eine Börse erleichtern 
einige dieser Unternehmen die Interaktionen, senken die Transaktionskosten und helfen 
bei der Vermittlung zwischen bestimmten Nutzendengruppen. Obwohl solche Geschäfts-
modelle nicht neu sind, haben die Verbreitung digitaler Technologien und der einfache 
Zugang zum Internet über mobile Geräte dem Wachstum und der Verbreitung dieser 
Unternehmen den dringend benötigten Auftrieb gegeben.

Dieses Buch ist eine Untersuchung der wirtschaftlichen Gegebenheiten und der Strate-
gien dieser Plattformfirmen. Als Strategieanalyst versuche ich, eine Vorlage und einen 
Rahmen für die Analyse der wirtschaftlichen Gegebenheiten und der Strategien von Platt-
formunternehmen zu liefern, in Anerkennung der Tatsache, dass die Strategie jedes Unter-
nehmens einzigartig ist (ähnlich wie seine Signatur). Ich schreibe dieses Buch als Leit-
faden für Menschen mit Fokus auf Entrepreneurship und Intrapreneurship auf ihrem Weg 
zum Aufbau und zur Unterhaltung ihrer Plattformen.

Meine Reise, die mich zum Studium von Plattformen führte, begann mit einer Reihe 
von Zufällen. Ein Freund von mir lud mich zu einer Teambesprechung ein und sagte: „Wir 
scheinen etwas richtig zu machen, aber wir können nicht erklären, warum wir Erfolg 
haben.“ Das Team war gerade dabei, eine Plattform mit einem Produktrahmen aufzu-
bauen. Ich verbrachte ein paar Stunden mit dem Team und vermittelte ihnen die grund-
legenden Konzepte von Netzwerkgeschäften und Plattformen, und die Dinge begannen 
sich in ihren Köpfen zu ordnen. Innerhalb einer Woche nach diesem Treffen lud mich ein 
Fakultätskollege ein, an einem Projekt einer Fallstudie teilzunehmen, das mir einzigartig 
erschien. Die Führungskraft des Unternehmens sprach über die Nutzung von Netzwerk-
effekten, und mein Fakultätskollege (der nicht aus der Strategiedisziplin kam) war mit der 
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Theorie und Praxis von Plattform-Geschäftsmodellen nicht vertraut. Der Fall wurde zu 
einer Zeit beschrieben, als das Produktunternehmen den Übergang zu einer Plattform an-
strebte. Gleich in der nächsten Woche nach dem Gespräch über die Fallstudie musste ich 
für einen anderen Kollegen bei einem Treffen eines Start-ups mit seinen Nutzenden ein-
springen. Beim Frühstück mit den Gründungsmitgliedern waren wir uns einig, dass das 
Start-up am besten skalieren könnte, wenn es sich als Plattform neu positionierte. Diese 
Reihe von Interaktionen zwischen großen und kleinen, ausgereiften und jungen Unter-
nehmen hat mich davon überzeugt, dass ein tieferes Verständnis von Plattformen als Ge-
schäftsmodelle erforderlich ist. Diese Untersuchung führte dazu, dass ich immer mehr 
Plattformunternehmen aufsuchte und eine Vielzahl von ihnen studieren konnte, darunter 
auch solche, die weit vor der Jahrtausendwende mit rudimentärer Technologie gegründet 
wurden. Das wiederum überzeugte mich davon, dass die Rolle der Technologie bei der 
Entwicklung von Plattform-Geschäftsmodellen lediglich als Wegbereiter hervorgehoben 
werden kann. Und wie in den meisten Fällen ging die Praxis der Theorieentwicklung voraus.

Ich setzte meine Untersuchung auf drei Wegen fort – durch das Schreiben von Fall-
studien (mit primärem Zugang zu den Gründungsmitgliedern und Führungsteams dieser 
Unternehmen), durch Beratung (ich hatte mit einigen Start-ups zu tun und die Unter-
nehmen wünschten sich Mentoring und beratende Unterstützung auf ihrem Weg) und 
durch Lehrtätigkeit (ich entwarf und hielt Kurse über Plattform-Geschäftsmodelle an 
Business Schools in Indien und Europa, vor allem am Indian Institute of Management 
Bangalore und an der Friedrich-Alexander-Universität Erlangen-Nürnberg (FAU)).

Dabei hatte ich das Glück, erstklassige Unterstützung bei der Forschung zu erhalten. 
Mayura stand vor der Frage, ob sie an einem Promotionsprogramm teilnehmen sollte, und 
verbrachte dann gut neun Monate damit; Sandeep und Pramoth wurden ebenfalls vom 
Promotionsfieber gepackt, nachdem sie ihr Advanced Management Programme am IIMB 
absolviert hatten, und schlossen sich dem Forschungsteam an, während sie gleichzeitig 
ihren Hauptberufen und ihren akademischen Studien an anderen Instituten nachgingen; 
Padma hatte gerade ihre Promotion abgeschlossen und wollte als Vollzeit-Forscherin in 
der Wissenschaft arbeiten. Ich hatte auch das Glück, während meiner gesamten Lehrtätig-
keit leidenschaftliche Lehrassistentinnen und -assistenten zu haben – Sandeep, Padma und 
Pramoth am IIMB; Hari, Aida, Aga und Julius an der FAU. Diese Lehrassistentinnen 
und -assistenten machten sich über mehrere Jahre hinweg umfangreiche Notizen zu mei-
nen Sitzungen und nahmen sie manchmal sogar auf und transkribierten sie zu meinem 
Nutzen in Textform.

Darüber hinaus suchte das Team der Friedrich-Alexander-Universität Erlangen-
Nürnberg (insbesondere Kathrin, Angela und Albrecht) ständig nach Möglichkeiten, 
meine Forschung zu Plattformen mit ihrem Fokus auf Open Innovation und Servitization 
zu verbinden.

Dieses Buch ist die Kulmination all dieser Bemühungen – des Schreibens von Fall-
studien, der akademischen Forschung und der Beratung/Mentoring von Unternehmen, die 
Plattform-Geschäftsmodelle betreiben. In den letzten drei Jahren habe ich auch einige 
meiner Gedanken auf meiner persönlichen Blogseite (r-srini.in) niedergeschrieben. 

Vorwort

http://r-srini.in
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Obwohl ich den Blog gerne regelmäßiger veröffentlicht hätte, gab er mir den Anstoß, mein 
Wissen in diesem Band zusammenzufassen. Und während des Covid-19-bedingten Lock-
downs und der daraus resultierenden Virtualisierung der Lehrtätigkeit konnte ich auch 
einen MOOC zum selben Thema auf EdX/IIMBx aufzeichnen (verfügbar unter https://
www.edx.org/course/platform-business-models), der eine gute Ergänzung zu diesem 
Buch ist.

Bengaluru, Indien� R. Srinivasan   

Vorwort

https://www.edx.org/course/platform-business-models
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