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Dieses Dokument enthalt eine Beschreibung des Begriffes , Netzwerkeffekt” so-
wie dessen Auspragungen und die damit verbundenen Probleme. Zur Ermittlung
von Netzwerkeffekten fir digitale Plattformen und digitale Okosysteme wurde
auf Basis der theoretischen Literatur existierende Methoden analysiert und eine
neue Methode - die NfX-Box-Methode — entwickelt und beschrieben. Sie unter-
stutzt den Anwendenden dabei, konkrete Netzwerkeffekte flr seine spezifische
digitale Plattform zu entwickeln. Dabei handelt es sich nicht nur um einseitige
Netzwerkeffekte, sondern auch um marktseiten-tbergreifende Netzwerkeffekte
(sogenannte plattformokonomische Netzwerkeffekte), welche durch die NfX-
Box ermittelt werden kénnen. Um die Praxistauglichkeit sowie ein reales Ergebnis
der NfX-Box darzulegen, wurde die Methode auf die entstehende digitale Platt-
form des Projekts Smarte.Land.Regionen angewandt.

Die Netzwerkeffekte in diesem Dokument werden zunachst allgemein erklart,
um anschlieBend in separaten Kapiteln detailliert auf die Arten von Netzwerkef-
fekten — positiv, negativ, direkt und indirekt — einzugehen. AnschlieBend wird
der Zweck der NfX-Box sowie die NfX-Box-Methode selbst in vier Schritten um-
schrieben, wobei der Zweck und jeder Schritt ein eigenes Kapitel darstellt. Die
praktische Anwendung der NfX-Box stellt das abschlieBende Kapitel dar.

Netzwerkeffekte, Methodik, NfX-Box






Inhaltsverzeichnis

5.1
5.2

53
54

Copyright © Fraunhofer IESE 20211

Was sind Netzwerkeffekte? ........ccocvvivciiniiininiininceeineene 1
Positive und negative Netzwerkeffekte........ccccccoecerrrrcnnneen. 3
Direkte und indirekte Netzwerkeffekte .........ccccccrriiernnnnen. 5
Problem ... —— 8

NfX-Box: Tool zur Ermittlung von Netzwerkeffekten fiir
Plattformen und praktische Anwendung fiir SLR-

[ Y 4 0] . 10
Uberblick Netzwerkeffekte 10
Wie unterstUtzt dich die NfX-Box, Netzwerkeffekte fir deine

digitale Plattform zu generieren? 11
Methode der NfX-Box 12
Durchlauf der NfX-Box am Beispiel der SLR-Plattform 34

Vii






1 Was sind Netzwerkeffekte?

Im Allgemeinen sind Netzwerkeffekte, auch Netzwerkexternalitaten genannt, Ef-
fekte, die Auswirkungen auf die Anzahl an Konsumenten eines Gutes haben.
Zudem sind es Effekte, die Auswirkungen auf die Wertschdpfung eines Gutes
haben, die fir Konsumenten entsteht, sobald sie das Gut nutzen [HP18]. Folglich
wird die Masse an Konsumenten zu einem Schlisselfaktor fir den (wirtschaftli-
chen) Erfolg eines Gutes. Generell zahlen die Netzwerkeffekte zu externen Effek-
ten. Das bedeutet, dass das Verhalten einer Person durch das Verhalten einer
anderen Person beeinflusst wird — im positiven als auch im negativen Sinn. Es
wird also ein Effekt erzielt. Im besonderen Fall der Netzwerkeffekte als externe
Effekte andert sich der Nutzen, also die Wertschopfung — eines Konsumenten
bzgl. des Gutes genau dann, wenn andere Konsumenten das Gut ebenfalls nut-
zen [KS94][Wi07][WL20]. Hierbei wirde ein Konsument, der ein Gut kauft und
verwendet, nicht nur ein Interesse daran haben, das Gut fUr seine eigenen An-
forderungen und Bedurfnisse einzusetzen, sondern auch daran, wie viele andere
Konsumenten das Gut fir dieselben Zwecke einsetzen. Grundsatzlich jedoch sind
Netzwerkeffekte situationsabhangig zu betrachten, jedoch kann ein Anstieg der
Netzwerkteilnehmer tendenziell zu einer allgemeinen Wertsteigerung innerhalb
des Netzwerkes fUhren. Ein Beispiel flr diesen Aspekt ist der Kompatibilitatsstan-
dard neuer Technologien. Dieser adressiert den Effekt, dass Konsumenten nicht
nur Interesse an den Basisnutzen einer Technologie haben, sondern auch daran,
dass moglichst viele neue Konsumenten diese ebenfalls adaptieren, um eine
Marktakzeptanz zu erzielen. [EnO1].

. Der Nutzen, den ein Konsument aus dem Gebrauch eines Gutes ableitet, ist
oftmals eine zunehmende Funktion der Anzahl anderer Konsumenten, welche
kompatible Artikel kaufen.... Wir nennen diesen positiven Konsumvorteil Netz-

werkexternalitaten” [KS86], S. 146 [Ubersetzt durch Autorln]

Neben Netzwerke sind Plattformmodelle ebenfalls im Stande, Netzwerkeffekte
zu erzeugen. Im Falle des Projektes Smarte.Land.Regionen konnen Netzwerkef-
fekte durch die Nutzung der SLR-Plattform erzeugt werden. Jedoch ist zu beach-
ten, dass die Plattform sich durch zwei Seiten auszeichnet, namlich die Anbieter-
/ Produzentenseite und die Nachfrager- / Konsumentenseite, die Uber die Platt-
form miteinander interagieren. Somit konnen auch auf beiden Seiten Netzwer-
keffekte unterschiedlicher Art auftreten. Plattformen bilden demnach einen ent-
scheidenden Bestandteil von sog. , zweiseitigen Markten”. Grundsatzlich zeich-
nen sich zweiseitige Markte durch die folgenden drei Bedingungen aus [Ha09]:
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1. Zwei unterschiedliche Marktseiten mussen gegeben sein.

2. Zwischen beiden Marktseiten existieren indirekte Netzwerkeffekte.

3. Ein Intermediar ist vorhanden, der zumindest teilweise im Stande ist, indirekte
Netzwerkeffekte zu internalisieren.

Ziel solcher zweiseitigen Markte ist es, die Netzwerkeffekte beider Seiten in ein
ausgewogenes Verhaltnis zu bringen, sodass kontinuierlich positive Netzwerkef-
fekte entstehen. Die Teilnahme der einen Gruppe fordert idealerweise die Teil-
nahme der anderen Gruppe. Zudem ist ein kontinuierlicher Wechsel von der ei-
nen auf die jeweils andere Seite moglich (side-switching), sprich ein Anbieter wird
zu einem Nachfrager (Konsument) und umgekehrt. Dies ist wichtig fir den Erfolg
und das Wachstum der Plattform, ebenso wie das proportionale Wachsen beider
Seiten [HP18][LLB10]. Die beiden Plattform-Seiten beeinflussen sich gegenseitig
in ihrem Anbieter- und Nachfrageverhalten. Diese gegenseitige Einflussnahme
kann positiv, aber auch negativ sein (Kapitel X). In Summe unterscheidet die Li-
teratur und Praxis zwischen vier Auspragungen von Netzwerkeffekten [CI20]:

Positiv: Der Nutzen des Gutes nimmt mit steigender Nutzerzahl zu. (Kapitel 2)
Negativ: Der Nutzen des Gutes sinkt mit steigender Nutzerzahl. (Kapitel 2)
Direkt: Effekte innerhalb eines Markts bzw. einer Marktseite. (Kapitel 3)
Indirekt: Effekte zwischen unterschiedlichen Marktseiten. (Kapitel 3)
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Positive und negative Netzwerkeffekte

Eine detaillierte Klassifizierung der positiven und negativen Effekte nimmt [HP18]
vor. Er unterscheidet in positive und negative einseitige Effekte und in positive
und negative seitentbergreifende Effekte. Das bedeutet, Netzwerkeffekte kon-
nen auf eine Seite des Netzwerks beschrankt sein oder seitendbergreifend wir-
ken. Damit sind vier Arten zu unterscheiden. Bei positiven einseitigen Effekten,
steigt der individuelle Nutzen eines Gutes, wenn dieses Gut von einer Vielzahl
anderer Konsumenten gekauft wird (Telefon, Chat). Ein positiver mehrseitiger
Effekt tritt dann auf, wenn eine Seite durch seine intensive Nutzung des Gutes
die andere Seite dazu ,zwingt”, das Gut ebenfalls attraktiv zu machen und
dadurch den Nutzen des Gutes steigert. Dieses Phanomen lasst sich gut am Bei-
spiel der Kreditkarte beschreiben: Kreditkartenanbieter leben von positiven sei-
tendbergreifenden Effekten. Viele Karteninhaber (Nachfrager) machen es fir
Handler (Anbieter) attraktiv und notwendig, die entsprechende Kreditkarte zu
akzeptieren. Dies wiederum macht die Karte fur die Karteninhaber attraktiv. Ein-
seitige negative Effekte entstehen, wenn eine steigende Nutzung durch Konsu-
menten nicht zu steigender Attraktivitat des Gutes, sondern zu einer Uberlastung
und Uberfullung fihrt (Autobahn, Luxusgut, Exklusivitat). Der mehrseitige nega-
tive Effekt entsteht, wenn eine Seite (oft Konsument) von der anderen Seite (An-
bieter) Uberladen wird und der Nutzen des Gutes fir den Konsumenten sinkt.
Dies tritt beispielsweise bei Werbeplattformen ein, welche fir die Konsumenten
lastig werden, wenn sie sich mit zu vielen konkurrierenden Werbebotschaften
Uberfrachtet sehen [HP18]. Generell gelten negative Netzwerkeffekte flr soge-
nannte Congestion-Market, also Markte bei denen sich eine Uberfillung / ein
Stau (congestion) vorfindet [WL20].

Eine weitere Klassifizierung der positiven und negativen Netzwerkeffekte finden
sich in [Ko17]. [Ko17] gibt an, dass die positiven und negativen Effekte jeweils
psychologischer als auch faktischer Natur sein konnen. Der positive Effekt findet
aus psychologischer Sicht so statt, dass der wahrgenommene Nutzen eines Gutes
mit zunehmender Konsumentenzahl dann steigt, wenn ein Zugehorigkeitsgefunhl
erzeugt wird. Als Beispiele nennt [Ko17] das iPhone oder die Sneaker , Gazelle”
von Adidas in der Farbe , weiB3". Dieser psychologische Effekt wird als , Mitlaufer-
oder Herdeneffekt” bezeichnet, da der Wille, das Produkt zu besitzen, mit der
Anzahl der Personen im Umfeld steigt, die das Gut auch besitzen. Der faktische
positive Effekt entsteht, wenn ein das Gut erganzendes Produkt entwickelt wird
oder die Nutzung des Gutes erst in der breiten Masse Sinn ergibt. Ist dies der Fall,
steigt der (in)direkte Nutzen eines Gutes mit zunehmender Anzahl an Konsu-
menten. Beispiel hierflr sind die sozialen Medien. Auch der negative psycholo-
gische Effekt hat eine besondere Bezeichnung. Er wird als , Snobeffekt” tituliert,
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da der wahrgenommene Nutzen der Konsumenten sinkt, sobald die Anzahl der
Konsumenten des Gutes steigt und die somit implizierte Exklusivitat und Indivi-
dualitat des Gutes verloren geht. Die kommerzialisieren von Chanel-Handtaschen
oder VIP-Tickets kann hier als Beispiel genannt werden. Faktisch tritt der negative
Effekt ein, wenn die fir die Nutzung des Gutes erforderlichen Kapazitaten nicht
vorhanden sind und somit das Gut nicht verflgbar ist. Dadurch sinkt die Anzahl
der Konsumenten und somit auch der (in)direkte Nutzen eines Gutes. Er tritt also
auf, wenn begrenzte Ressourcen vorliegen, diese jedoch nicht ad-hoc ausgebaut
werden konnen. Als Beispiel ist das Telefonieren an Silvester oder die Anzahl von
Skipisten zu nennen.
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Direkte und indirekte Netzwerkeffekte

Neben den zuvor beschrieben positiven und negativen Netzwerkeffekten, exis-
tieren zusatzlich die direkten und indirekten Netzwerkeffekte. Ergibt sich fir
Konsumenten der Nutzen eines Gutes unmittelbar aus seiner breiten Nutzung
durch andere Konsumenten innerhalb der gleichen Marktseite heraus oder aus
der Nutzung eines kompatiblen Gutes, dann wird in der Literatur von direkten
Effekten gesprochen. Das bedeutet, dass die unmittelbare Nutzenanderung eines
Gutes von der Anzahl der Konsumenten des Gutes abhangig ist. Je mehr Perso-
nen das Gut nutzen, desto nutzenbringender und wertschopfender ist es fur alle
Konsumenten des Gutes. Diese Art von Effekten treten verhauft in Kommunika-
tionsnetzwerken auf, durch die die Konsumenten direkt miteinander kommuni-
zieren konnen, z. B. WhatsApp [Ko17][Eh01]. Bei den indirekten Netzwerkeffek-
ten hingegen liegt ein mittelbarer Zusammenhang zwischen Anzahl der Konsu-
menten und dem Nutzen des Gutes vor, also keine unmittelbare Wirkung. Die
indirekten Netzwerkeffekte werden auch vertikale Netzwerkeffekte genannt,
welche sich aus unterschiedlichen, aber komplementaren Gutern wie Hardware
und Software ergeben. Beispiel hierflr ist der PC. Er ist das Hauptgut, gewinnt
aber zusatzlich an Attraktivitat und steigendem Nutzen, wenn komplementare
Guter, wie Drucker, Software oder Bildschirme verfugbar sind. Je mehr Konsu-
menten des Gutes es also gibt, desto mehr Anbieter fir das Gut gibt es und vice
versa — je mehr Anbieter es gibt, desto interessanter ist das Gut flr Konsumen-
ten. Ein wechselseitiger Effekt entsteht [Ko17][EhO1]. Dies klingt sehr ahnlich zur
Definition des mehrseitigen Marktes, doch es gibt einen Unterschied zwischen
indirekten Netzwerkeffekten und mehrseitigen Markten. Bei indirekten Effekten
handelt es sich um Konsumeffekte innerhalb eines Marktes, welche durch den
Kauf kompatibler Glter entstehen. Sie missen die Marktpopulation durchque-
ren, um positive Netzwerkeffekte zu generieren. Durchqueren sie Marktpopula-
tion nicht, dann wahlen die gleichen Konsumenten immer nur Systeme kompa-
tibler Guter fur sich selbst, ohne dass sich ihre Wahl auf andere Konsumenten
auswirkt oder sie durch die Wahl anderer Konsumenten beeinflusst werden. Bei
zweiseitigen Netzwerkeffekten hingegen wahlt eine Konsumentengruppe ein
Gut, was sich auf die Wahl einer anderen Bevolkerung fur ein anderes Gut aus-
wirkt. Diese Netzwerke sind marktibergreifend [PAO5].
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AbschlieBend eine Ubersicht Uber die beschriebenen Netzwerkeffekte auf zwei-

seitigen Markten mit der Plattform als Gut.

Tabelle 1: Ubersicht (iber Netzwerkeffekte bei Plattformen

Auspragungen

einseitig

mehrseitig

faktisch

psychologisch

Netzwerkeffekte

Nutzen des Gutes
nimmt mit steigender
Konsumentenzahl zu

Nutzen des Gutes
steigt, sobald eine
Seite durch seine Nut-
zung des Gutes, die
andere Seite dazu

Nutzen des Gutes
steigt mit zunehmen-
der Konsumentenzahl,
wenn ein erganzendes
Gut entwickelt wird o-

Mitlaufer- / Herden-ef-
fekt: Empfundener
Nutzen des Gutes
nimmt mit steigender
Konsumentenzahl zu,

Beispiel: Desktop-PC
mit komplementaren
Produkten wie Dru-
cker, Bildschirm, ...

>
Z*; bringt, das Gut attrak- |der Nutzung erst in der | wenn ein Zugehorig-
e tiv zu machen breiten Masse Sinn keitsgefuhl erzeugt
ergibt wird.
Beispiel: Smart Phone | Beispiel: Besitz und Ak- | Beispiel: sozialen Me- | Beispiel: iPhone, ,Ga-
zeptanz von Kreditkar- | dien zelle”-Adidas
ten
Der Nutzen des Gutes | Der Nutzen des Gutes | Anzahl der Konsumen- | Snob-Effekt: Empfun-
sinkt mit steigender sinkt, sobald eine Seite |ten und Nutzen des dener Nutzen der Kon-
Konsumentenzahl (oft Konsument) von Gutes sinken, wenn sumenten sinkt, sobald
der anderen Seite (An- | die fir die Nutzung die Anzahl der Konsu-
2 bieter) Giberladen wird |des Gutes erforderli- | menten des Gutes
® chen Kapazitaten nicht | steigt und die Exklusivi-
Ea' vorhanden sind tat des Gutes verloren
geht
Beispiel: Luxusgut und | Beispiel: Werbung Beispiel: Telefonieren | Beispiel: VIP-Tickets
damit verbundene Ex- an Silvester, Liegen am
klusivitat Hotelpool
Nutzen eines Gutes
entsteht durch seine
breite Nutzung durch
+ | anderen Konsumenten
< | oder durch Nutzung ei-
5 | nes kompatiblen Gutes
Beispiel: Kommunikati-
onsnetzwerke:
WhatsApp
= vertikale Netzwerkef-
fekte: Ergeben sich aus
unterschiedlichen, aber
£ komplementaren GU-
g tern
2

Copyright © Fraunhofer IESE 20211




In Anlehnung an die beschreibende Darstellung von Netzwerkeffekten am Bei-
spiel einer Messeveranstaltung von [Ha09], wurde im Folgenden eine angepasste
Veranschaulichung erarbeitet (Abbildung 1), um die Unterscheidung noch einmal
aufzuzeigen. Tabelle 2 fasst die positiven und negativen Aspekte der jeweiligen

Netzwerkeffekten des Beispiel zusammen.

Direkte
Netzwerkeffekte

Intermediar
Messeveranstalter

Marktseite
Aussteller

T

ndirekte ‘
Netzwerkef

Direkte

Marktseite

Besucher

Abbildung 1: Zusammenhang zwischen indirekten und direkten Netzwerkeffekten am Beispiel einer Messeveranstaltung

Tabelle 2: Auswirkungen von indirekten und direkten Netzwerkeffekten am Beispiel einer Messeveranstaltung

Indirekte Netzwerkeffekte

Direkte Netzwerkeffekte

Nutzen der Plattform steigt, indem der Teil-
nehmeranstieg auf der einen Marktseite die

Umso mehr Besucher kommen desto wichti-
ger ist es als Aussteller vertreten zu sein.

Nutzen der Plattform nimmt mit steigender Teil-
nehmerzahl innerhalb einer Marktseite zu.

g Attraktivitat eines Teilnehmeranstiegs auf

" “,9:1 der anderen Marktseite und umgekehrt an-

20 treibt.

B
N | Beispiel: Je mehr Aussteller vertreten sind, Beispiel: Austeller der groBen Marktfihrer zie-
2 | desto mehr Besucher werden angezogen. hen kleinere Austeller, u.a. aufgrund von Net-

working und Sichtbarkeit, an.

Negative
Netzwerkeffekte

Der Nutzen der Plattform sinkt oder steigt
zumindest nicht weiter an, sobald eine
Marktseite von der anderen Marktseite
Uberladen wird.

Beispiel: Zu viele Aussteller Uberlasten den
Besucher sich zu organisieren und sich alles
anzusehen.

Der Nutzen der Plattform sinkt mit steigender
Teilnehmerzahl innerhalb einer Marktseite.

Beispiel: Aus Besuchersicht fUhrt ein Anstieg an
Besuchern dazu, dass die Aussteller jedem Be-
sucher durchschnittlich weniger Aufmerksam-
keit schenken kénnen.

Copyright © Fraunhofer IESE 2021
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Problem

Werden all diese Netzwerkeffekte betrachtet, tut sich dennoch immer ein und
dasselbe Problem auf, mit dem sich Anbieter eines zweiseitigen Marktes, also
Anbieter einer Plattform, beschaftigen mussen: das sogenannte Henne-Ei-Prob-
lem. Hier geht es um die Frage: Was war zuerst da? Und im Falle der Plattform:
Was muss zuerst da sein? Denn in der Regel wollen Anbieter zunachst Konsu-
menten auf der Plattform wissen, ehe sie als Anbieter auf dieser in Erscheinung
treten. Konsumenten hingegen wollen zuerst sehen, dass Anbieter auf der Platt-
form sind, bevor sie ein neues Format ausprobieren. Betreiber einer Plattform
mussen sich also Gedanken daribermachen, wer zuerst auf der neuen Plattform
sein soll bzw. welche der beiden Gruppen als primare Zielgruppe angesprochen
werden [PAO5].

Eine mogliche Antwort hierflr und eine Antwort auf die Frage, welche Netzwer-
keffekte beim Aufbau einer Plattform zunachst starker geférdert werden sollten
als andere, lieferten [CM14]. Sie fuhrten eine Untersuchung durch, bei der sie
die relativen EinflUsse verschiedener Faktoren betrachteten, die das Wachstum
von Konsumenten und Anbietern auf der Plattform beeinflussen. Konkret kon-
zentrierten sich dabei auf die Entwicklung und das Wachstum von Online-C&C-
Plattformen (gezielt: taobao.com) aus der Perspektive des Konsumenten als auch
aus der Perspektive des Anbieters. Das Ergebnis zeigte, dass die direkten Netz-
werkeffekte keine groBe Rolle fir Wachstum der Plattform spielten. Genauer
stellten sie zwar einen geringen positiven direkten Effekt auf das Wachstum der
Konsumenten fest, allerdings keine direkten Effekte auf das Wachstum der An-
bieter. Allerdings ergab sich aus ihren Untersuchungen ein groBer, positiver Netz-
werkeffekt auf beiden Seiten der Plattform, d. h. die jeweils eine Seite der Platt-
form hat das Wachstum der jeweils anderen Seite der Plattform vorangetrieben
und somit das Gesamtwachstum. Es wurde also ein positiver, mehrseitiger und
netzwerklbergreifender Effekt festgestellt mit leicht asymmetrischer Auspra-
gung, da die Seite der Anbieter einen groBeren Einfluss auf die Seite der Kaufer,
als anders herum. Ebenfalls einen groBen Einfluss auf das Wachstum der Kaufer
hat die Anzahl der Verkaufer und die Produktvielfalt, wobei letzteres zunehmend
an Bedeutung gewinnt. Auf der anderen Seite haben die Anzahl der Kaufer, die
Qualitat der Kaufer und die Produktpreise einen Einfluss auf das Wachstum der
Verkaufer, wobei hier der Qualitat der Kaufer steigende Bedeutung beigemessen
werden kann [CM14].
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Des Weiteren mussen zweiseitige Markte schnellstmoglich die sog. |, kritische
Masse” erreichen. Die kritische Masse reprasentiert eine Mindestanzahl an Nut-
zern, die ein Markt aufweisen muss, um funktionsfahig zu sein und entspre-
chende nachfrageseitige Skaleneffekte einsetzen kénnen [WL20].

Markteintrittsstrategien und Konzepte, wie das Henne-Ei-Problem geldst und die
kritische Masse an Teilnehmern erreicht werden kann, muss plattformindividuell
und marktspezifisch bestimmt werden. Grundsatzlich gilt es aber zu Beginn der
Unternehmung, eine schnelle Verbreitung der Plattform sicherzustellen — die fol-
genden Herangehensweisen konnen dabei helfen, diese zu erreichen [PAO5]
[GFC171]:

e Schaffung einer hohen Sichtbarkeit und Marktprasenz durch intensive Mar-
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ketingaktivitaten.

0 Breit angelegte und zielgruppenspezifische Werbekampagnen auf den ver-
schiedensten Kanalen, wie z. B. Social-Media-Kampagnen oder Fernseh-
werbungen. Je nachdem, um welches Plattformmodell es sich handelt, soll-
ten sinnvolle Erwagungen in Betracht gezogen werden, lokalspezifische
Werbungen zu schalten. Wenn angenommen, eine neue Mobilitatsplatt-
form in einer Stadt verflgbar ist, dann sollten u. a. lokale Werbepartner,
wie bspw. Radiosender oder Zeitungsverlage, in den Vermarktungsaktivi-
taten eingebunden werden — anstelle einer regionalunspezifischen Ver-
marktung Uber digitale Werbebanner u. A.

o Fur Plattformteilnehmer sollten Anreize geschaffen werden, sich freiwillig
an den Marketingaktivitaten zu beteiligen, um die Verbreitung Uber Mund-
propaganda und die Schaffung eines Werbepartnernetzwerkes zu fordern.
Entsprechende Anreize kdnnen Uber sog. Affiliation-, Markenbotschafter
oder Familiy and Friends-Programme geschaffen werden (siehe z. B. das
Airbnb Affiliate Program).

Ausarbeitung einer abgestimmten Onboarding-Marketingstrategie. Es emp-

fiehlt sich, eine Marktseite zunachst zu bestimmen und diese ein stlckweit

starker beim Anwerben zu fokussieren. Sobald eine Marktseite mit einer aus-
reichenden Anzahl an Teilnehmern vorhanden ist, ist es flr die andere Markt-
seite attraktiver, sich ebenfalls anzuschlieBen.

Schaffung von finanziellen und funktionalen Anreizen, indem kostenlose Ba-

sisversionen zur Verfliigung gestellt werden. Evtl. bietet es sich auch an, eine

Marktseite mit kostenfreien Tools zu versorgen, um die Nutzerzahlen zu er-

weitern.

o Vergunstigungen und Rabatte

o Entwicklung einer nutzerfreundlichen Testversion, sodass potentielle Teil-
nehmer sich gebUhrenfrei zunachst ein Bild machen kénnen, indem bspw.
ein Freemium-Konzept ausgearbeitet wird (freie Basis- und kostenpflich-
tige Premiumversion).



5

5.1

NfX-Box: Tool zur Ermittlung von Netzwerkeffekten fur Plattfor-
men und praktische Anwendung fur SLR-Plattform

Zum Ermitteln der Netzwerkeffekte existieren weniger Tools, darunter das Net-
work Effect Canvas [MW 18], um die Beziehungen im Okosystem zu erfassen und
systematisch zu modellieren. Diese Tools waren fir unseren Arbeitsrahmen je-
doch nicht geeignet, sodass ein eigenes Werkzeug zur Ermittlung von einseitigen
als auch von marktseiten-Ubergreifenden Netzwerkeffekten erarbeitet wurde,
die , NfX-Box".

Uberblick Netzwerkeffekte

5.1.1 Was ist sind Netzwerkeffekte?

10

Im Allgemeinen sind Netzwerkeffekte Effekte, die Auswirkungen auf die Anzahl
an Konsumentinnen eines Produktes / einer Dienstleistung haben sowie auf die
Wertschopfung eines Produktes / einer Dienstleistung, die fir Konsumentinnen
entsteht, sobald sie das Gut nutzen. Die Masse an Konsumentinnen wird somit
zu einem Schllsselfaktor fir den (wirtschaftlichen) Erfolg eines Produktes / einer
Dienstleistung. Generell zahlen die Netzwerkeffekte zu externen Effekten. Das
bedeutet, dass das Verhalten einer Person durch das Verhalten einer anderen
Person beeinflusst wird. Im besonderen Fall der Netzwerkeffekte als externe Ef-
fekte andert sich der Nutzen - also die Wertschépfung - eines/r Konsumentin
bzgl. des eines Produktes / einer Dienstleistung genau dann, wenn andere Kon-
sumentinnen das Gut ebenfalls nutzen.

In Bezug auf digitale Plattformen werden Netzwerkeffekte vor allem durch die
Nutzung der Plattform erzeugt. Solche digitalen Plattformen zeichnen sich durch
zwei Seiten, die Anbieter- und die Nachfrager-Seite, aus. Diese zwei Seiten inter-
agieren Uber die Plattform miteinander. Somit kénnen auch auf beiden Seiten
Netzwerkeffekte unterschiedlicher Art auftreten. Digitale Plattformen zahlen
demnach zu den sog. ,zweiseitigen Markten”, welche sich grundsatzlich durch
die folgenden drei Bedingungen auszeichnen:

1. Zwei unterschiedliche Marktseiten mUssen gegeben sein.
Zwischen beiden Marktseiten existieren indirekte Netzwerkeffekte, in der
jeweiligen Marktseite direkte Netzwerkeffekte.

3. Ein Intermediar, also du als Plattformbetreiber, ist vorhanden, der zumin-
dest teilweise im Stande ist, indirekte Netzwerkeffekte zu internalisieren.
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5.1.2 Wozu brauche ich Netzwerkeffekte beim Betreiben einer digitalen Plattform?

Das Ziel von digitalen Plattformen bzw. zweiseitigen Markten ist es, die Netzwer-
keffekte beider Seiten in ein ausgewogenes Verhaltnis zu bringen, sodass konti-
nuierlich positive Netzwerkeffekte entstehen. Die Teilnahme der einen Gruppe
fordert idealerweise die Teilnahme der anderen Gruppe. Die beiden Plattform-
Seiten beeinflussen sich gegenseitig in ihrem Anbieter- und Nachfrager-Verhal-
ten. Zudem ist ein kontinuierlicher Wechsel von der einen auf die jeweils andere
Seite madglich (side-switching), sprich ein Anbieter wird zu einem Nachfrager und
umgekehrt. Dies ist wichtig fur den Erfolg und das Wachstum der Plattform,
ebenso wie das proportionale Wachsen beider Seiten.

Optimaler Weise sorgen die beiden Marktseiten deiner Plattform von sich aus
und ohne dein Zutun daflr, dass sich Teilnehmerlnnen der gleichen als auch der
anderen Marktseite fUr deine Plattform aufmerksam werden, sich fir sie interes-
sieren und sie tatsachlich nutzen - sogenannte plattformékonomische Netzwer-
keffekte. Das bedeutet, deine Nachfrager und Anbieter sorgen aus rein intrinsi-
scher Motivation fur direkte und indirekte Netzwerkeffekte. Im Allgemeinen
sollte deine Strategie zur Erzeugung von Netzwerkeffekte so aufgelegt sein, dass
sich diese Netzwerkeffekte mit der Zeit von selbst ergeben. Du gehst von den
manuell erzeugten Netzwerkeffekten zu den automatisch erzeugten Netzwerke-
ffekten Uber.

5.2 Wie unterstiitzt dich die NfX-Box, Netzwerkeffekte fiir deine digitale
Plattform zu generieren?

Wir stellen mit unserer "NfX-Box" eine generisch anwendbare, strukturierte Me-
thode bereit, anhand derer Netzwerkeffekte fir jede digitale Plattform ermittelt
werden konnen. Es werden in vier Schritten einseitige Netzwerkeffekte als auch
marktseiten-Ubergreifende Netzwerkeffekte ermittelt. In Schritt eins werden zu-
nachst die grundlegenden Aspekte deiner digitalen Plattform definiert, namlich
die Zielgruppen und das Kern-Asset, welches Uber deine Plattform vertrieben
werden soll. In Schritt zwei werden vier Ebenen durchlaufen, anhand derer ihr
eure beiden Marktseiten bestimmen, anwerben, onboarden und langfristig hal-
ten konnt. Die vier Ebenen - Zielgruppen, Marketing, Onboarding, Kundenbin-
dung - enthalten jeweils Strategien und Initiativen (Trigger). Diese Trigger geben
euch konkrete MaBnahmen an die Hand, anhand derer ihr (1) die in Schritt eins
festgelegten Zielgruppen fur beide Marktseiten konkretisieren, (2) geeignete
Marketing-MaBnahmen zum Aufmerksam-machen der Zielgruppen auf die Platt-
form festlegen, (3) Onboarding-MaBnahmen zum tatsachliche Nutzen der Platt-
form durch die Zielgruppen umsetzen und (4) MaBnahmen zum langfristigen
Verbleib der Zielgruppen auf der Plattform generieren konnt. Das Ziel von Schritt
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5.3

drei besteht darin, sowohl fir die Anbieter- als auch fir die Nachfragerseite ent-
sprechende Mehrwerte aus den ausgewahlten Initiativen und Strategien abzulei-
ten, welche die einseitigen Netzwerkeffekte darstellen. Die dienen in Schritt 4 als
Basis fur die marktseiten-tbergreifenden Netzwerkeffekte.

Die NfX-Box haben wir insbesondere flr Praktikerlnnen aus der Industrie gebaut,
die sich schnell inspirieren lassen mochten. Die NfX-Box deckt hierbei mit seinen
Strategien und Initiativen zum einen StartUps und junge Unternehmen ab, die
sich auf ihrem Weg zu einem erfolgreichen Betreiber einer digitalen Plattform
von Beginn an strategisch gut aufstellen wollen. Zum anderen ist NfX-Box auch
fur solche Unternehmen geeignet, die bereits auf dem Markt etabliert sind, sich
aber bei ihrem Geschaftsmodell und somit auch bei ihren Netzwerkeffekten neu
aufstellen oder umstrukturieren wollen. Die Strategien und Initiativen geben
Praktikerlnnen Orientierung bei der Suche nach fir sie geeigneten Netzwerkef-
fekten und den AnstoB, neue, eigene Ideen zu entwickeln. Dennoch dient die
NfX-Box auch Wissenschaftlerlnnen und Forscherlnnen als Grundlage, das Tool-
Konzept der Netzwerkeffekte auszubauen und weiterzuentwickeln. Zudem soll
es als Inspiration fur die Entwicklung weiterer praxisnaher Tools dienen, die beim
Aufbau eines Geschaftsmodells helfen.

Methode der NfX-Box

5.3.1 Schritt 1: Beantwortung der vier Startfragen

12

Um die NfX-Box optimal nutzen zu kdnnen, mussen zu Beginn folgende drei
Aspekte bzgl. der Plattform im Groben klar sein. Folglich sollten die folgenden
drei Fragen fir die Plattform beantworten werden. Wie diese Fragen beantwor-
tet werden kdnnen, zeigen wir am Beispiel von Uber.

e Wer ist der Plattformbetreiber? Hier wird angegeben, von welchem Un-
ternehmen (GmbH, Verein, Genossenschaft, ...) die Plattform betrieben und
weiterentwickelt wird.

o Uber: Uber GmbH

e Was biete ich an? Hier wird angegeben, welches Asset den Nachfragern und
Anbietern angeboten wird und was Uber die Plattform ausgetauscht werden
soll.

0 Uber: Ich tausche Uber meine Plattform "Uber" Mobilitatsdienstleis-
tungen in Form von Fahrten aus. Ich wei3 als Plattformbetreiber je-
doch nicht, um welche Fahrten es sich handelt: lang, kurz, landlich,
stadtisch, im SUV, in der Limousine, ...
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e Wer sind Anbieter meiner Plattform? Hier werden "namentlich" die Teil-
nehmerlnnen der Plattform genannt.

0 Uber: Fahrerlnnen
e Wer sind Nachfrager meiner Plattform?
0 Uber: Fahrgaste

Nach dem die Fragen beantwortet wurden, ist definiert, wer die Plattform be-
treibt, wer die Anbieter und Nachfrager sind und welche Leistung diese zwischen
einander austauschen.

5.3.2 Schritt 2: Auswahl geeigneter Strategien und Initiativen fiir die vier Ebenen Ziel-
gruppe, Marketing, Onboarding und Kundenbindung

Die Inhalte werden nun dahingehend konkretisiert, dass zum einen die Zielgrup-
pen der beiden Marktseiten detaillierter spezifiziert werden und zum anderen
MaBnahmen zum Marketing, Onboarding und zur Bindung der beiden Zielgrup-
pen bestimmt werden. Hier wurde vier Ebenen aufgesetzt - Ebene 1: Zielgruppe,
Ebene 2: Marketing, Ebene 3: Onboarding und Ebene 4: Kundenbindung. Jede
Ebene beschaftigt sich mit einer konkreten Fragestellung und enthalt konkrete
Strategien und Initiativen, die helfen, die Frage der jeweiligen Ebene zu beant-
worten (Tabelle 3). Die Strategie ist hierbei Ubergeordnet und die Initiative eine
konkrete MaBnahme zur Anwendung der Strategie. Es kdnnen in jeder Ebene
mehrere Strategien und Initiativen ausgewahlt werden. Im besten Fall sind die
ausgewahlten Strategien und Initiativen innerhalb einer Ebene miteinander kom-
binierbar oder bauen aufeinander auf. Das muss jedoch nicht der Fall, damit es
funktioniert. Die Ebenen 1 bis 4 werden zweimal durchlaufen, jeweils einmal fur
jede Marktseite, d.h. einmal fur die Anbieter und einmal flr die Nachfrager. Mit
welcher Marktseite du beginnst spielt keine Rolle, da beim Durchlaufen der Ebe-
nen die gewahlten Strategien und Initiativen keine Auswirkungen auf die jeweils
andere Marktseite haben. Lediglich auf der ersten Ebene kann dies der Fall sein
- muss aber nicht. Das Durchlaufen der Ebenen pro Marktseite dient als Vorbe-
reitung auf Schritt 3, in welchen die Netzwerkeffekte getrennt fur jede Markt-
seite ermittelt werden, d.h. die einseitigen Netzwerkeffekte. Auf Basis ausge-
wahlten Strategien und Initiativen ergeben sich zum Schluss zwei Stories — eine
far jede Marktseite. In diesen wird mit wenigen Satzen beschrieben, welche Stra-
tegien und Initiativen fir jede Ebene gewahlt wurden, warum diese gewahlt wur-
den, wie diese aufeinander aufbauen und miteinander verzahnt sind und was sie
in Bezug auf die Plattform und das Kern-Asset bewirken sollen.
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Tipp: Zu Beginn sollten nicht zu viele Strategien und Initiativen auf einmal aus-
gewahlt werden, da es sonst schwerfallen wird, sich zu fokussieren und die aus-

gewahlten Strategien und Initiativen auch richtig umzusetzen. sodass diese ihre
Wirkung komplett entfalten.
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Tabelle 3: Strategien und Initiativen der vier Ebenen Zielgruppe, Marketing, Onboarding und Kundenbin-

dung

1. Wen will ich an-  Die Anbieter und Nachfrager sind defi-

sprechen?

niert, jedoch ist unklar, wer konkret meine
Zielgruppe ist. Mit dieser Ebene bestimme
ich, welche konkreten Anbieter und wel-
che konkreten Nachfrager fokussiert wer-
den.

Frage: Wen mochte ich konkret mit mei-
ner Plattform ansprechen?

Strategie

Problemfokus

Nutzenfokus

Integrationsfo-
kus

Interessenfo-
kus

Copyright © Fraunhofer IESE 2021

Fokussiere dich auf ein konkretes Prob-
lemfeld, welches du behandeln mochtest
und richte die Auswahl geeigneter An-
bieter und Nachfrager danach aus.

Fokussiere dich auf die Lésungen und
Mehrwerte deiner Plattform und richte
die Auswahl geeigneter Anbieter und
Nachfrager danach aus.

Fokussiere dich auf die Anbieter und
Nachfrager, die tendenziell beide Mark-
trollen Ubernehmen kénnen und bei ei-
ner Plattformteilnahme beide Marktsei-
ten gleichermaBen starken - doppelt halt
besser.

Fokussiere dich auf die Anbieter und
Nachfrager, die tendenziell ein groBes In-
teresse an deiner Plattform haben, weil
sie sich freiwillig (und gerne) mit deiner
Thematik auseinandersetzen.

Uber fokussierte sich auf das Problemfeld, das Fahr-
gaste oft lange auf Taxis warten missen. Dazu hat
es zuerst Fahrerlnnen angeworben, um seinen po-
tentiellen Fahrgasten Fahrerlnnen anzubieten, die
das Problem des privaten Transports mit langen
Wartezeiten 16sen konnen. Danach konzentrierte es
sich darauf, Fahrgaste anzuwerben, die dieses Prob-
lem haben.

Outdoorsy (Plattform zur privaten Wohnmobilverlei-
hung) hat zunachst die Besitzerlnnen von Wohnwa-
gen angeworben. AnschlieBend konnten leicht die
Ausleiherinnen angezogen werden.

Die meisten Menschen, die bei Poshmark Mode
kaufen, verkaufen diese auch.

Der Fokus von eBay lag zunachst auf dem Handel
von Beanie Babies, ehe weitere Produkte dazu ka-
men.
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Initiative

Branchenspe-
zifische
Anbieter und
Nachfrager

Geografische
Anbieter und
Nachfrager

Ausgabefreu-
dig

Anbieter und
Nachfrager

Sparsame
Anbieter und
Nachfrager

Die alten Ha-
sen

Community

Fokussiere dich auf eine spezifische Bran-
che. Wenn die Branchenkenner dich ken-
nen, dann kennen dich auch schnell alle
anderen in deiner Branche.

Fokussiere dich auf ein geografisch ein-
gegrenztes Gebiet. Es ist einfacher, Akti-
vitaten in Gang zu bringen, wenn die
Ziele stickweise gesetzt sind.

Fokussiere dich auf finanziell starke An-
bieter oder Nachfrager, die eine hohe
Zahlungsbereitschaft haben, indem du
hohe Qualitat, Privilegien und Exklusivitat
bietest bzw. forderst.

Fokussiere dich auf Anbieter mit geringe-
ren Ressourcen oder Nachfrager, die eine
geringe Zahlungsbereitschaft haben, in-
dem du niedrige Preise und wenig
"Schnickschnack" bietest bzw. forderst.

Fokussiere dich auf Anbieter und Nach-
frager, die bereits Kenntnisse in deinem
Bereich haben, einen geringen Erkla-
rungsbedarf fir dein Vorhaben bendti-
gen und Erfahrungen, Ressourcen oder
Fahigkeiten besitzen, die nitzlich sind.

Fokussiere dich auf bestimmte Commu-
nities, die entgegengesetzt zum Para-
digma der Konkurrenz oder zum
Mainstream stehen. Dadurch ziehst du
vor allem jene Anbieter und Nachfrager

Ja hat sich als Anbieter von glnstigen Lebensmitteln
in verschiedenen Supermarktketten, wie Aldi, Lidl,
Wasgau als Discount-Marke etabliert.

Yelp fokussierte sich zunachst auf die Stadte New
York City, Chicago und Boston, ehe es seine Aktivi-
taten in weiteren Stadten ausbreitete.

Lyft fokussierte sich zunachst auf den Bereiche
Nordamerika.

Der 1964 gegriindete Automobilhersteller Lambor-
ghini fokussierte sich mit seiner Kleinstserie an Au-
tos auf das absolute Luxussegment.

Bose bietet im Sound-Markt flr hohe Preise qualita-
tiv hochwertige Produkte, die jedoch andere Her-
steller in gleicher Qualitat fir glnstigere Preise an-
bieten (z.B. Anker).

Ja fokussierte sich spezifisch auf die Branche der
gunstigen Lebensmittel in Supermarkten, um vor al-
lem die Nutzerinnen anzuziehen, die nicht bereit
sind, viel Geld flr Lebensmittel auszugeben oder
sich keine teuren Lebensmittel leisten kdnnen.

Die Plattform MyOma.de bietet selbstgemachte
Strickware zum Verkauf an. Hierbei werden bewusst
Produkte von éalteren Menschen angeboten, die be-
reits umfassende Fahigkeiten bzgl. Stricken, Hakeln
und Nahen besitzen.

Nintendo hat sich mit der Nintendo Wii bewusst,
anders als Xbox und Playstation, an gelegentliche
Freizeitspielerinnen & Familien und nicht an Gamer
gewendet.
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http://myoma.de/

2. Uber welche Ka-
nale mache ich auf
mich aufmerksam?

Ich kenne jetzt genau die konkreten An-
bieter und die konkreten Nachfrager, wel-
che die Zielgruppen meiner beiden Markt-
seiten reprasentieren.

Die Anbieter und Nachfrager sind konkret
definiert. Jetzt mache ich mir Gedanken
darlber, wie ich diese jeweils auf meine
Plattform aufmerksam mache. Mit dieser
Ebene bestimme ich, mit welchen konkre-
ten MaBnahmen ich meine Anbieter und
Nachfrager aufmerksam mache.

Frage: Uber welche Kanale mache ich auf
mich aufmerksam?
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GIANT-Nutzer

Idol
Strategie

Eigene Ver-

marktung

an, die sich dieser Community anschlie-
Ben wollen oder dieser Community zuge-
horig fihlen.

Fokussiere dich auf die marktgroBten,
bekanntesten und einflussreichsten An-
bieter und Nachfrager, sodass durch Pull-
Effekte kleinere Anbieter und Nachfrager
ebenfalls motiviert sind teilzunehmen.

Fokussiere dich auf die beriihmtesten
Anbieter und Nachfrager (V.I.P), sodass
durch Pull-Effekte weitere Anbieter und
Nachfrager ebenfalls motiviert sind teil-
zunehmen.

Werbe durch Aktivitadten, die dazu die-
nen, Aufmerksamkeit fir deine Plattform
zu generieren und fihre sie von Anfang
bis Ende selbst durch. Der gesamte Auf-
wand und die Kontrolle liegen in deiner
Hand.

Die Automobilmesse "IAA" holt insbesondere auch
groBe Automobilhersteller wie "Aston Martin" als

Aussteller auf seine Messe, um sich als Messeplatt-
form aufzuwerten.

Der "Ein Herz fur Kinder"-Spendenmarathon setzt
prominente Vorbilder an die Telefone, in der Hoff-
nung, dass dadurch andere zum Spenden motiviert.
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Initiative

Eigene Ver-
marktung Uber
kostenfreie Zu-
satz-Tools

Eigene Ver-
marktung Uber
Direktvertrieb

Eigene Ver-
marktung Uber
Events

Eigene Ver-
marktung Uber
Tauschhandel
(Barter)

Eigene Ver-
marktung Uber
Sponsoring

Eigene Ver-
marktung Uber
Content

Werbe durch kostenfreie Basis-Tools flr
deine Plattform. Hierbei konnen auch Zu-
satzdienste, die nicht direkt etwas mit
der eigentlichen Leistung zu tun haben,
helfen.

Werbe fir deine Plattform, indem du di-
rekt auf die Anbieter und Nachfrager zu-
gehst, ohne einen Partner dazwischenzu-
schalten. Das intensiviert die Beziehung
zu deinen Anbieter und Nachfrager.

Werbe mit skalierten Events fiir deine
Plattform. Erzeuge somit eine Gemein-
schaft, demonstriere Aktivitat und hole
dir direktes Feedback. Nutze vor allem
soziale Medien zur Event-Ankindigung.

Werbe fir deine Plattform durch Tausch-
geschafte mit Werbepartner. Einge-
tauschte Guter oder Leistungen sollen
deine Partner anregen, dich bei potenzi-
ellen Anbieter und Nachfrager zu ver-
markten.

Werbe fir deine Plattform durch Sponso-
ring mit Werbepartnern, um ein von dir
gewulinschtes Klientel aufmerksam zu
machen. Im Gegenzug erhalt dein Part-
ner von dir eine monetare Leistung.

Werbe fir deine Plattform durch nitzli-
chen und kostenfreien Content, den du
selbst erstellst. Wenn potenzielle Anbie-
ter und Nachfrager anschlieBend mehr
erfahren mdchten, bringe sie mit einer
Registrierung oder einem Newsletter auf
deine Plattform.

Spotify "Anchor" hilft Produzierenden von Podcasts,
diese zu erstellen, indem es Schneide-Tools anderer
Hersteller o. A. kostenfrei anbietet.

Staubsaugerverkauferinnen von Miele klingeln an
der Haustlr der Kundinnen und stellen diesen die
Produkte vor.

Yelp schmiss berlihmte Partys. Die Gaste verlieBen
die Partys mit "Liebe" zu Yelp und wollten Mitglied
der "Yelp Elite" sein.

Handwerkerinnen bedienen sich haufig am Barter-
Vertrag. Ein(e) Dachdeckerin deckt einem/r Fliesenle-
gerIn das Dach. Als Gegenleistung legt der/die Flie-
senlegerln dem/der DachdeckerIn Fliesen in Bad und
Klche. Beide bezahlen die handwerkliche Arbeit des
anderen durch die gleichwertige Gegenleistung.

Alle Spieler des FC Bayern Mnchen tragen bei der
Auslbung ihres Sports Adidas-Produkte. Bayern er-
halt daflir Geld von Adidas.

Merchandise-Welt, wie T-Shirts, Tassen etc. um die
kostenfreien Kurzinformationsvideos von Kurzge-
sagt.

White Paper sind oftmals nur zuganglich, wenn der
kostenfreie Anbieter-Newsletter abonniert wird.
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Strategie

Initiative

Eigene Ver-
marktung Uber
Cross Selling

Partnerbasierte
Vermarktung

Partnerbasierte
Vermarktung
Uber

lokale Werbe-
aktivitaten

Partnerbasierte
Vermarktung
tber
Spezialisierung

Partnerbasierte
Vermarktung
Uber

Cross Selling

Werbe fUr deine Plattform, indem du sie
Uber eigene erganzende Produkte /
Dienstleistungen erweiterst. Hierdurch
lassen sich sowohl die bestehenden Kun-
denbeziehungen als auch deine Ressour-
cen und Fahigkeiten besser nutzen.

Werbe durch Partner, indem du ihnen
den Anstof3 gibst, flr dich die Plattform
bekannt zu machen. Fokussiere dich auf
eine kleine Menge an "Spreader", die
anschlieBend fur dich, bewusst oder un-
bewusst, die Marketing-Arbeit berneh-
men. Der gesamte Aufwand und die
Kontrolle sind gering.

Werbe fUr deine Plattform mit passenden
lokalen Werbepartnern, wie z.B. regio-
nale Radiosender oder stadtische Zei-
tungsverlage.

Werbe mit Partnerschaften, um deine
Plattform als festen Bestandteil der Leis-
tungen deiner Partner zu etablieren. Als
Spezialist durchdringst du den Markt,
ggf. ohne als Endprodukt aufzutreten.

Werbe fir deine Plattform, indem du sie
Uber erganzende Produkte / Dienstleis-
tungen deiner Partner erweiterst. Die po-

UCI bietet zusatzlich zu seinen Filmen Popcorn,
Nachos uvm. an.

Bei jeder weiteren Region, in die Uber expandiert,
werden lokale Zeitungsverlage und Radiosender fir
die entsprechende Vermarktung eingebunden.

Plattform Lieferando vermittelt auch Fahrerinnen fur
das entsprechende Restaurant. Es hat also zusatzlich
eine Plattform zur Fahrervermittlung in sich inte-
griert. Die Fahrervermittlungs-Plattform hat ohne
Lieferando keinen Mehrwert.

PC-Hersteller haben oft eine Kooperation mit Micro-
soft, sodass beim Kauf eines Computers, dass das
Betriebssystem und MS Office Anwendungen vorin-
stalliert sind.
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Partnerbasierte
Vermarktung
Uber
RegalMIETE

Partnerbasierte
Vermarktung
Uber

Regal VERMIE-
TUNG

Partnerbasierte
Vermarktung
Uber

privates Affilia-
tion

Partnerbasierte
Vermarktung
Uber
geschaftliches
Affiliation

sitiven Attribute deiner Partner Gbertra-
gen sich im besten Fall auf deine Leis-
tung und steigern deine Attraktivitat.

Werbe fir deine Plattform, indem du die
Vermarktungsflachen anderer Unterneh-
men nutzt und dich in die bereits existie-
rende Umgebung integrierst. Siedle dich
vor allem dort an, wo die fir dich rele-
vanten Anbieter und Nachfrager verkeh-
ren.

Werbe fir deine Plattform, indem du
umfassende Vermarktungsflachen fur an-
dere Unternehmen schaffst. Als Anbieter
solcher Vermarktungsflachen profitierst
du von zusatzlich angezogenen Anbieter
und Nachfrager, die nicht zwingend in
deinem bisherigen Kreis von Anbieter
und Nachfrager auftauchen wirden.

Werbe fir deine Plattform, indem du Pri-
vatpersonen dafir entlohnst, andere An-
bieter und Nachfrager auf deine Platt-
form zu bringen. Die Entlohnung erfolgt
i.d.R. pro Vermittlung einer/s neuen Kun-
din oder anteilig auf Basis von erfolgreich
durchgefihrten Transaktionen.

Werbe fir deine Plattform, indem du Ge-
schaftspartner nutzt, um andere Anbieter
und Nachfrager auf deine Plattform zu
bringen. Kern dieser geschaftlichen Affili-
ation besteht darin, geschickte Vermark-
tungspartnerschaften einzugehen: “Wel-
che anderen Unternehmen passen zu
meiner Plattform?"

Supermarkte und Tankstellen bieten Flachen fir die
zusatzliche Unterbringung von Annahmestellen, z.B.
fUr DHL oder HERMES, an.

Edeka lockt "neue" Kundinnen an, indem es bei-
spielsweise "Vegane Ecken" anbietet.

Fitness First bietet seinen Bestandskundinnen zu be-
stimmten Zeitpunkten an, fir einen Zeitraum X
eine(n) Freundin kostenlos mitzubringen.

Amazons Familiy and Friends bietet die Mdglichkeit,
die Vorteile von Amazon Prime kostenlos mit einem
anderen Erwachsenen und mit bis zu vier Kindern zu
teilen.

Die Wetterapp Das Wetter kombiniert ihren Inhalt
mit Anzeigen von Grill-Equipment von Weber.
Festival-Seiten, wie z.B. Rock am Ring, schalten auf
ihrer Seite Werbung von Mixery.
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Partnerbasierte =~ Werbe auf deiner Plattform mit der MySpace hat Kinstlerinnen kostenfreie Accounts

Vermarktung Vergabe von kostenfreien Exklusivange- bereitgestellt, sodass anschlieBend deren Fan-Com-
tber boten ausgewahlte Anbieter und Nach- munities sich ebenfalls bei MySapce angemeldet ha-
Exklusivange- frager an, sodass diese zusatzliche Anbie-  ben.
bote ter und Nachfrager anziehen.
Ich weiB jetzt, wie genau ich meine identi-
fizierten Anbieter und Nachfrager auf
meine Plattform aufmerksam mache, so-
dass diese wissen, dass es meine Plattform
gibt.
3. Wie Uberzeuge Die Anbieter und Nachfrager sind auf
ich andere, sich meine Plattform aufmerksam geworden.
auf meine Platt- Jetzt Uberlege ich, welche MaBnahmen ich
form onzuboar- treffen muss, sodass interessierte Anbieter
den? und Nachfrager Uberzeugt werden,
als Teil meiner Platt-
form zu :
Frage: Wie kdnnen Anbieter und Nachfra-
ger als tatsachliche Nutzerlnnen auf die
Plattform ongeboardet werden?
Strategie
Vorschuss Biete Anbieter und Nachfrager eine kos-
tenfreie Anfangsphase bei der Plattform-
nutzung. Biete gegebenenfalls zusatzlich
noch ein monetares Starter-Entgelt.
Initiative

Biete den Teilnehmerinnen der wertvolls-  Uber bezahlte Fahrerinnen fir ihre Verflgbarkeit
ten Seite / Nische monetare Leistungen, auf der App, sodass Fahrgaste immer eine(n) Fahre-
rin buchen konnten.
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Strategie

sodass sie an deiner Plattform teilneh-
men. Sorge dafir, dass immer gentigend
Teilnehmerinnen der wertvollsten Seite
auf deiner Plattform sind.

Biete eine virtuelle Wahrung an, mit der
Anbieter und Nachfrager ein Guthaben
erhalten. Dieses kann rein fiktiv sein, so-
dass kein richtiges Geld dahinterstehen
muss. Die Bereitstellung von Guthaben
|6st beim Anmelden ein Vorteilsgefihl
aus.

Biete die Leistung deiner Plattform, wel-
che zuvor kostenpflichtig war, plotzlich
(und fir einen gewissen Zeitraum) kos-
tenlos oder sehr glinstig an.

Biete eine Teilleistung deiner Plattform
kostenfrei oder stark vergunstigt an, wel-
che durch zahlreiche Extras erweitert
werden kann / muss.

Die App-Spiele PokeGo oder FuBBballmanager bieten
digitale Wahrungen an, sodass das Gefihl entsteht,
nicht mit echten Geld zu handeln.

Napster machte Musik fur einen gewissen Zeitraum
kostenlos, um Kundinnen anzulocken.

Netflix bietet eine kostenfreie Testversion von 30 Ta-
gen, ehe ein monatlicher Betrag fallig wird

Add-On

Ryanair bietet Flugtickets zu bezahlbaren Preisen an,
welches durch (kostenpflichtige) Extras wie bei-
spielsweise die Sitzplatzbuchung erganzt werden
kann.

Razor and Blade

HP bietet Drucker zu einem gulnstigen Preis an, die
Patronen hingegen sind teuer, aber notwendig fur
die Verwendung des Druckers.

Freemium

Dropbox (5 GB Speicher kostenfrei) und Spotify
(nach jedem 5ten Song kommt Werbung) bieten
eine kostenlose Basisversion an, flr mehr Leistungen
oder Zusatz-Features fallen dann jedoch Extrage-
bihren an.
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Initiative

Strategie

Initiative

Discount

Sonderbe-
handlung

Biete deinen Anbieter und Nachfrager
Verglnstigungen auf die zu zahlenden
Beitrage flr die Plattformnutzung an.

Biete anderen Firmen Partnerschaften an,
um deren Kundinnen auf deine Plattform
zu locken. Dies geschieht, indem du auf

den Plattformen deiner Partnerinnen mit
Rabatten im Namen dieser Partnerlnnen

wirbst, wenn sich die Kundinnen auf dei-
ner Plattform anmelden.

Biete Rabatte an, die an die Anzahl der
nutzenden Anbieter oder Nachfrager dei-
ner Plattform gekoppelt sind. Je mehr
Nutzerinnen eine Lésung verwenden,
desto gunstiger wird sie fur alle.

Biete privaten Anbieter und Nachfrager
Entlohnungen an, wenn ein Neukunde
sich durch sie auf deiner Plattform an-
meldet. Die Entlohnung erfolgt i.d.R. pro
Vermittlung.

Biete deinen Anbieter und Nachfrager in-
dividuelle Behandlungen und spezielle
Angebote bei der Nutzung deiner Platt-
form an.

Biete fir deinen Content eine Registrie-
rungsmaglichkeit an. Anbieter und Nach-
frager, die mehr lesen wollen, missen
sich auf deiner Plattform registrieren.

Kundinnen, die Expedia nutzen, erhalten bei einer
Kontoerdffnung auf Airbnb einen 20%-Gutschein
fur die nachste Buchung bei Expedia. Diese 20%
zahlt Airbnb an Expedia.

Die Bahn bietet Gruppentickets an. Je mehr Nach-
frager das Ticket nutzen, desto gunstiger wird es fur
jeden einzelne(n) Nachfragerin (3er Tickets, 5er Ti-
ckets, ...).

Hello Fresh bietet Bestandkundinnen Rabatte auf
verfligbare Essensboxen an, sobald sich Kundinnen
mit Verweis auf diese(n) Bestandkundin auf der
Plattform anmelden und ebenfalls eine Essensbox
bestellen.

Das Qualtrics XMinstitute bietet seinen Kunden um-
fassenden Content zum Experience Management
an. Sobald White Paper konsumiert werden wollen,
muss jedoch eine Registrierung vorgenommen wer-
den.
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4. Wie erhalte ich
meine Plattform?

24

Ich weiB jetzt, welche Strategie ich wahle,
um interessierte Anbieter und Nachfrager
zu Uberzeugen, an meiner
Plattform

Die Anbieter und Nachfrager sind Nutze-
rinnen meiner Plattform. Jetzt Uberlege
ich, welche ich treffen muss,
sodass diese auch Teil meiner
Plattform bleiben.

Frage: Welcher Mehrwert muss zwischen
Anbieter und Nachfrager entstehen, so-
dass diese langfristig Teil meiner Plattform
bleiben?

Strategie

Biete zu bestimmten Zeitpunkten einen
exklusiven Zugang zu deiner Plattform
an. Das erzeugt ein Gefiihl von Exklusivi-
tat und kann deine Plattform schlagartig
fullen.

Biete deinen Anbieter und Nachfrager
unterstltzende Service-Angebote an, die
dabei helfen, maéglichst einfach onge-
boardet zu werden und die Plattform
schnell und einfach zu nutzen. Nimm
ihnen in der Startphase Arbeit ab.

Fordere den langfristigen Verbleib deiner
Anbieter und Nachfrager auf deiner
Plattform durch ein vorteilhaftes Preis-
Leistungs-Verhaltnis, indem ein 6konomi-
scher Mehrwert erzielt wird.

Supreme erlaubt Nutzerinnen nur in einem kleinen
Zeitfenster, auf Produkte bieten zu kénnen.

AirBnB stellt seinen Content-Anbieter professionelle
Fotografen zur Seite, die entsprechende Bilder der
Lokalitaten der Anbieter machen.

Uber bietet seinen Fahrerinnen die Organisation und
Durchfiihrung von Werkstattprifungen flr deren
Autos an.

Spotify "Anchor" hilft Produzierenden von Podcasts
diese zu erstellen, indem es Schneide-Tools anderer
Hersteller o. A. kostenfrei anbietet.
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Initiative

Fordere den Verbleib deiner Anbieter
und Nachfrager, indem du virtuelles Gut-
haben in Form einer virtuellen Wahrung
bereitstellst. Dieses kann u.a. fir die Ver-
wendung der nachsten Buchung verwen-
det werden und 16st den Drang aus, es
einlésen zu wollen.

Fordere den Verbleib deiner Anbieter
und Nachfrager, indem du den Wechsel
zu anderen Anbietern durch monetare
Umstellungskosten erschwerst.

Die App-Spiele PokeGo oder FuBBballmanager bieten
digitale Wahrungen an, mit dem die Nutzerlnnen
gewisse Dinge erwerben konnen.

Intuit bietet eine Software fir die Buchhaltung, de-
ren Erlernung viel Zeit, Mlhe und Trainingskosten
erfordert. Dadurch sind nur wenige Nutzerinnen ge-
willt zu wechseln.

oder:

Bequemlichkeit: Ein Unternehmen kann viele Stand-
orte seiner Geschafte oder Produkte haben, so dass
es fir Kunden einfach ist, seine Waren zu kaufen.
Wenn ein Konkurrent billigere Produkte hat, aber
weiter entfernt und schwer zu erreichen ist, ent-
scheiden sich die Kunden moglicherweise flr das
teurere Produkt, weil es bequemer ist.

Emotional: Viele Unternehmen bleiben z. B. bei ih-
ren derzeitigen Lieferanten, weil die emotionalen
Kosten flr die Suche nach einem neuen Lieferanten,
den Aufbau einer neuen Beziehung und das Ken-
nenlernen neuer Personen hoch sein konnten.
Ausstiegsgebuhren: Viele Unternehmen erheben
Abgangsgeblhren fir den Austritt. Diese Geblhren
sind normalerweise nicht notwendig, aber ein Un-
ternehmen hangt sie am Ende an, nur damit ein
Kunde nicht geht. Ein Unternehmen kann diese Ge-
bihren nach eigenem Ermessen klassifizieren, ein-
schlieBlich administrativer Gebuhren fir die Schlie-
Bung eines Kontos.

Zeitbasiert. Wenn es lange dauert, von einer Marke
zu einer anderen zu wechseln, verzichten Kunden
oft darauf. Wenn eine Person zum Beispiel lange am
Telefon warten muss, um mit jemandem zu spre-
chen, um ein Konto zu schlieBen, und obendrein
noch Papierkram ausflllen muss, um das Konto zu
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Strategie

Initiative

Fordere die Loyalitat deiner Anbieter und
Nachfrager, indem du sie in Form von
Bonusprogrammen / Rabatten fir ihre
Treue entlohnst. Durch die Belohnung
entsteht auBerdem eine emotionale Be-
ziehung zu deinem Unternehmen.

Fordere den langfristigen Verbleib deiner
Anbieter und Nachfrager durch das Ein-
stellen von sensorischen Erlebnissen, Ge-
nussgefuhlen, winschen nach Abwechs-
lung.

Fordere kreative, gesellschaftlich angese-
hene Veranstaltungen wie Spendengala
oder Innovationstage. Die Anbieter und
Nachfrager verbinden dadurch ein positi-
ves Erlebnis und gutes Gefihl mit deiner
Plattform.

Fordere Leistungen, die die Anbieter und
Nachfrager mit bestimmten Eindriicken
und Erlebnissen verbinden. Die positive
Wahrnehmung der Anbieter und Nach-
frager gegenUber deiner Plattform wird
somit aktiv beeinflusst.

schlieBen, kann sie feststellen, dass sich der Zeitauf-
wand nicht lohnt.

Vertaglich: Fordere den Verbleib deiner Anbieter
und Nachfrager, indem du den Wechsel zu anderen
Anbietern durch vertragliche Gebundenheiten er-
schwerst.

https://www.investopedia.com/terms/s/switching-
costs.asp

Die Allianz-Versicherung bietet Treueboni fur ihre
Bestandskunden an, die sich positiven auf die zu
zahlende Versicherungssumme auswirken.

BMW veranstaltet regelmaBig die BMW-
Innovationstage zur Férderung der Kommunikation
informativer Trendentwicklungen.

Hollister bietet Mode im Surfer-Stil an. Die Verkaufs-
raume ahneln in ihrer Aufmachung ,, Surfshops”,
wodurch der Surfstyle besser zur Geltung

kommt. Die Mitarbeitenden zeichnen sich durch at-
traktives Aussehen aus.
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Strategie

Initiative

Fordere Auszeichnungen flr essenzielle
Anbieter und Nachfrager, die wiederum
exklusive Zugange und Funktionen er-
maoglichen. Diese kdnnen als emotionale
Wertschatzung aufgefasst werden.

Biete deinen Anbieter und Nachfrager
auf einer achtsamen Ebene umfassende
Flrsorgeangebote an, sodass diese sich
langfristig wertgeschatzt fihlen.

Fordere den langfristigen Verbleib deiner
Anbieter und Nachfrager durch die Ver-
mittlung von Geflhlen wie Zugehorig-
keit, Akzeptanz oder Ansehen.

Fordere bei deinen Anbietern und Nach-
fragern den Eindruck, dass auf deiner

Plattform permanent eine rege Aktivitat
herrscht. Gib ihnen das Gefihl, dass sie

Starbucks gestaltet seine Filialen immer gleich:
groBe Kaffeebecher, bequeme Sofas, dunkle Holzti-
sche, Freies Internet und Wohnzimmerumgebung.
Dies in Kombination mit seinem Produkt "Kaffee"
erweckt ein Wohlfihl-Gefihl und dem Geflhl, die
Arbeit mit einem oder zwei guten Kaffees zu "ver-
stiBen” - ein leichtes Leben.

SAP PartnerEdge ist eine Initiative, die ihre flr ihre
Anstrengungen und Leistungen auszeichnet. Die
Auszeichnungen ermoglichen den Tragern verschie-
dene Vorteile indem diese bspw. die SAP-
Infrastruktur bei der Entwicklung neuer Produkte
verwenden konnen.

Tripadvisor vergibt Travellers' Choice Best of the
Best als héchste Auszeichnung. Der Award basiert
auf Service, Qualitat und Kundenzufriedenheit und
wird an die besten Hotels, Reiseziele, Restaurants,
Erlebnisse etc. in bestimmten Kategorien und geo-
grafischen Lagen verliehen.

Gute Versicherer melden sich regelméBig bei ihren
Kunden um Leistungen kundenspezifisch nach zu
justieren.

Facebook sendet regelmaBige Erinnerung zur Profil-
aktualisierung, um auf dem neusten Stand (Bild,
Wohnort etc.).
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Strategie

Initiative

etwas verpassen, wenn sie nicht mehr
auf deiner Plattform aktiv sind.

Fordere die Etablierung deiner Plattform
so, dass deren Nutzung als Selbstver-
standlichkeit fir die Anbieter und Nach-
frager angesehen wird und sich als
Marktstandard etabliert. Die Etablierung
hiervon kann auf einem Nutzungs-, Ver-
haltens- oder Markenstandard beruhen.

Fordere den langfristigen Verbleib deiner
Anbieter und Nachfrager durch das Be-
reitstellen von einzigartigen Funktionali-
taten und funktionellen Mehrwerten.

Fordere regelmaBig neue, einzigartige
Features und neuen Content zu Tage,
um attraktiv zu bleiben und fir gend-
gend Traffic zu sorgen.

Fordere Multiuser-Feature, sodass Anbie-
ter und Nachfrager sich gegenseitig anre-
gen, neue Mehrwerte zu generieren.
Werden regelmaBig neue Mehrwerte ge-
schaffen, bleibt der SpaB bei der Platt-
formnutzung bestehen!

Nutzungsstandard

Etwas "googeln" als Synonym fir die Informations-
beschaffung mithilfe der Google-Suchmaschine
Alltagliche Kommunikation zwischen Personen und
Gruppen Uber Whatsapp als digitales Kommunikati-
onsmedium, bspw. "schreib mir kurz, sobald du bei
mir bist "

Verhaltensstandard

Trinken von Tomatensaft im Flugzeug.

Essen von Frihstlcksei am Sonntag.
Markenstandard

Tempo steht flr Taschentlcher.

Jeep steht fur Gelandewagen.

Pampers steht fir Windeln.

Snapchat bietet seinen Nutzerinnen regelmaBig
neue virtuelle Gesichtsfilter an, die sie verwenden
kénnen, um verschdnernde oder witzige Selfies und
Stories zu machen.

Bei den Spielen Minecraft und PokemonGo kdnnen
die Nutzerinnen zwar alleine spielen, jedoch erhoht
sich der Nutzen maBgeblich, sobald mehr NutzerIn-
nen teilnehmen.

Like-, Follower- und Reaction-Funktionalitdten in so-
zialen Medien.
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Ich weiB nun, welche Strategie ich wahle,

um Anbieter und Nachfrager
meine Plattform
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an

Fordere technische Produktabhangigkei-
ten, indem du technologische Mechanis-
men und Interdependenzen zu anderen
Produkten oder Dienstleistungen er-
zeugst.

Apple bietet einzigartige Software-Produkte, die nur
mit 10S verflgbar sind und so miteinander gekop-
pelt sind, dass sie einen Mehrwert schaffen, z.B. ge-
ringes Risiko bzgl. Malware.
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5.3.3 Schritt 3: Generieren von einseitigen Netzwerkeffekten

30

Im vorherigen Schritt wurden fir beide Marktseiten jeweils die Initiativen und
Strategien bestimmt, die die Anbieter und Nachfrager zielgerichtet anreizen, an
der Plattform teilzunehmen. Das Ziel von Schritt drei besteht nun darin, sowohl
fur die Anbieter- als auch fir die Nachfragerseite entsprechende Mehrwerte aus
den ausgewahlten Initiativen und Strategien abzuleiten. Diese stellen zunachst
die einseitigen Netzwerkeffekte dar und dienen anschlieBend in Schritt 4 als Basis
fur die marktseiten-Ubergreifenden Netzwerkeffekte. Um das Ziel von Schritt 3
zu erreichen, soll wie folgt vorgegangen werden:

1. Auswahl, ob erst mit der Anbieter- oder Nachfragerseite angefangen

werden soll:
Nachfrager- Plattform-
Seite < betreiber

2. Bestimmung des Hauptgrunds/Mehrwerts, weshalb die betrachtete
Marktseite an der Plattform teilnimmt.

Nachfrager- Asset Plattform-
Seite betreiber

r 3

Was ist der Hauptgrund/
Kernmehrwert, weshalb
die Nachfrager-Seite an

der Plattform teilnimmt?

3. Auflistung aller fir die betrachtete Marktseite ausgewahlten Initiativen
und Strategien von den Ebenen 1 - 4:

Strategie /
Initiative
Strategie /
Initiative
Strategie /
Initiative
Nachfrager- Asset Plattform-
Seite + Was ist der Hauptgrund/ betreiber
Kernmehrwert, weshalb

die Nachfrager-Seite an
der Plattform teilnimmt?
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4. Kreative Ableitung zugrundeliegender Mehrwerte aus den aufgeliste-

ten Initiativen und Strategien

0 Beispiel: Wenn in der 4. Ebene fur die Kundenbindung als Initia-
tive "Okonomische Bindung durch Rabattprogramme" ausgewahlt
wurde, dann konnte der daraus abgeleitete Mehrwert wie folgt be-
schrieben werden: "Nutzer sparen langfristig Geld"

o Hinweis: nicht jede aufgelistete Initiative/Strategie muss zwangslaufig
einen konkreten Mehrwert erzeugen, jedoch sind kreative Ideen ge-

wunscht!
Mehrwert fur Strategie/
Nachfrager Initiative
Strategie/
Initiative
Mehrwert fur Strategie/
Nachfrager X Initiative
Nachfrager- Asset Plattform-
Seite * Was ist der Hauptgrund/ betreiber
Kernmehrwert, weshalb

die Nachfrager-Seite an
der Plattform teilnimmt?

5. Wiederholung der vier vorgestellten Schritte fur die jeweils andere Markt-

seite:
Mehrwert far Strategie/ Strategie/ Mehrwert far
Nachfrager Initiative Initiative Anbieter
Strategie/ Strategie/
Initiative Initiative
Mehrwert far Strategie/ Strategie/ Mehrwert flr
Nachfrager Initiative Initiative Anbieter
Nachfrager- Asset Plattform- Asset Anbieter-
Seite + Was ist der Hauptgrund / betreiber Was ist der Hauptgrund/ Seite
Kernmehrwert, weshalb Kernmehrwert, weshalb

die Nachfrager-Seite an
der Plattform teilnimmt?
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die Anbieter-Seite an der
Plattform teilnimmt?
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Ergebnis dieser funf Schritte ist nun die Darstellung der Zusammenhange zwi-
schen ausgewahlten Initiative und Strategien und den daraus resultierenden
Mehrwert flr die beiden Marktseiten.

5.3.4 Schritt 4: Generieren von marktseiten-iibergreifenden Netzwerkeffekten

Basierend auf Schritt 3, welcher die Ausarbeitung der Mehrwerte fir beide
Marktseiten beinhaltete, werden nun die marktseiten-tUbergreifende Netzwerke-
ffekte entwickelt.

1. Der Grundgedanke vom ersten Schritt beruht auf der Frage, wie das
Wachstum der Anbieterseite ein Wachstum der Nachfragerseite und um-
gekehrt befligeln kann. Die ermittelten Mehrwerte aus dem vorherigen
Schritt werden Ubernommen und ungeordnet der entsprechenden
Marktseite zugeordnet werden:

Mehrwert fur
Nachfrager
Mehrwert flr
Nachfrager
Mehr Mehr
Nachfrager Anbieter
Mehrwert far
Anbieter
Mehrwert far
Anbieter

2. Nun wird flr die ermittelten Mehrwerte gepruft, inwiefern diese durch
die jeweils andere Marktseite unterstitzt werden kédnnen. Hierflr sollen
die ermittelten Mehrwerte von beiden Marktseiten jeweils einzeln und in
Beziehung betrachtet werden. AnschlieBend sollen diese entsprechend
geordnet werden. Mehrwerte, welche die jeweils andere Marktseite nicht
unterstitzen, werden entfernt:
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M ar
r
Passtnicht. Kann nicht

von Anbieterseite
unterstutzt werden

Mehrwert fur

Nachfrager

/

Mehr

Mehr

Nachfrager

Mehrwert fur

Anbieter

Mehrwert fur j

Anbieter

Anbieter

Anbieter
Mehrwert fur

3. AbschlieBend wird die Darstellung kreativ Uberarbeitet und auf Sinnhaf-
tigkeit geprift. Gegebenenfalls konnen neue Mehrwerte hinzugefiigt
werden. Schlussendlich geht es darum, das "Big Picture" zu kontrollieren
und sich noch einmal bewusst die Frage zu stellen, ob marktseiten-tber-
greifende Netzwerkeffekte entstanden sind, welche die ermittelten
Mehrwerte erzeugen kénnen. Wichtig zu prifen ist auch, ob die model-
lierten Netzwerkeffekte auch selbststandig tragfahig sind und tatsachlich
von der anderen Marktseite freiwillig erzeugt werden. Wenn der Platt-
formbetreiber durchgehend eingreifen muss, um die Netzwerkeffekte
mit groBen Aufwand anzustoBen, dann ist das entworfene Modell nicht
tragfahig und sollte Uberarbeitet werden. Kurze Beschreibungen kénnen
ebenfalls erganzt werden, da diese die Verstandlichkeit erhdhen kénnen.

Mehrwert far
Erganzende
Mehrwerte

Mehr
Nachfrager

3
Beschreibung

—

Anbieter

Mehrwert far

Beschreibung

Mehr
Anbieter

*
Beschreibung

Mehrwert fur
Anbieter

Mehrwert fur
Anbieter

N

Beschreibung
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5.4 Durchlauf der NfX-Box am Beispiel der SLR-Plattform

Wie der Praxiseinsatz der NfX-Box aussehen kann, wurde am einem Beispiel-
durchlauf anhand der entstehenden SLR-Plattform im Projekt Smarte.Land.Regi-
onen verdeutlicht.

5.4.1 Schritt 1: Beantwortung der vier Startfragen

1. Wer ist der Plattformbetreiber? Die Genossenschaft, bestehend aus
beitretenden Landkreisen

2. Was biete ich an? Was ist mein Kern-Asset? Ich tausche Gber meine
SLR-Plattform digitale Lésungen zur Verbesserung des Landlebens aus.
Mein Kern-Asset sind daher digitale Lésungen

3. Wer sind Anbieter meiner Plattform? Losungsbetreiber, d.h. diejeni-
gen welche die auf der Plattform zur Verfligung stehenden digitalen L6-
sungen, d.h. das Kern-Asset, anbieten.

4. Wer sind Nachfrager meiner Plattform? Landkreise, welche nach di-
gitale Losungen fragen/suchen und diese Uber die SLR-Plattform buchen,
um sie ihren Burgerinnen zur Nutzung zur Verfigung zu stellen.

5.4.2 Schritt 2: Auswahl geeigneter Strategien und Initiativen fiir die vier Ebenen Ziel-
gruppe, Marketing, Onboarding und Kundenbindung

Durchlaufen der Ebenen aus Sicht des SLR-Betreibers zum Bestimmen, Anwerben
und Halten der Nachfrager der Plattform, d.h. der Landkreise.

Ebene 1: Ebene 2: Ebene 3: Ebene 4:
Zielgruppe Marketing Onboarding Kundenbindung
Strategie Problemfokus Eigene Vermarktung Vorschuss
Initiative Giant-Nutzer Direktvertrieb
Initiative Events
Strategie Partnerbasierte Ver- Discount
marktung
Initiative Spezialisierung
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Strategie Sonderbehandlung

Initiative

Die Story

Kurz: Die SLR-Plattform steht noch am Anfang. Aus diesem Blickwinkel nutzt der
SLR-Plattformbetreiber die NfX-Box, um geeignete Ausgangspunkte fiir mogliche
Netzwerkeffekte der SLR-Plattform zu generieren.

Zur Bestimmung einer ersten Zielgruppe nutzt der die Strategie ,Problemfo-
kus”, in Kombination mit der Initiative "GIANT-Nutzer", um sich auf Landkreise
zu konzentrieren, deren Einwohnerzahl >60.000 ist und welche Probleme haben,
ihren BUrgerinnen Aktivitaten und Events zu bieten. Die Landkreise spricht er
Uber die Kandle "Direktvertrieb" und "Events" (Strategie Eigene Vermarktung)
und "Spezialisierung" (Strategie Partnerbasierten Vermarktung) an. Anhand per-
sonlicher Treffen, Email-Austausch, Infostanden oder Events in den Gemeinden
stellt er die Plattform den Landkreisen vor und prasentiert gleichzeitig auf der
Plattform verfligbare, spezialisierte Losungen fur das Problem " Aktivitaten und
Events fur BUrgerinnen". Zum tatsachlichen Onboarding der Landkreise bietet
er eine "Testphase" zur Teilnahme an der Plattform an (Strategie Vorschuss),
anhand derer die Landkreise eine Event-Planungs-Losung unverbindlich kosten-
frei als ausprobieren konnen. Parallel erhalten die Landkreise umgehend einen
umfassenden Unterstltzungsservice ,Karl Klammer” (Strategie Sonderbehand-
lung) bei der Nutzung der Plattform. Am Anschluss an die , Testphase” erhalten
die Landkreise ein ,Mengen-Discount”-Angebot von 10%, sollten sie die getes-
tete SLR-L6sung 20% der eigenen Gemeinden zur Verfigung stellen (Strategie
Discount). Den langfristigen Verbleib der Landkreise auf der SLR-Plattform si-
chert sich der Betreiber , Networking Events”, ,,Network Care” und ,, VIP-Status”
(Strategie Emotionale Bindung) und ,Soziale Standards” (Strategie Psychologi-
sche Bindung). Er plant, regelmaBige, exklusive Network-Events zum Austausch
mit den Landkreisen und zum Einholen von Feedback (Network Care). Er gibt
den Landkreisen damit das Gefuhl, wertgeschatzt zu werden. Die SLR-Plattform
langfristig als Marke fur "Landkreis-Care" zu etablieren (Soziale Standards), sorgt
daflr, dass die SLR-Plattform nutzenden Landkreise als besonders fursorglich gel-
ten. Durch die Etablierung als Marke "Landkreis-Care" werden Auszeichnungen
verliehen, welche fir besondere Fursorge und besonderes Engagement der Land-
kreise stehen (VIP-Status).
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Lang: Die SLR-Plattform steht noch am Anfang. Aus diesem Blickwinkel nutzt
der SLR-Plattformbetreiber die NfX-Box, um geeignete Ausgangspunkte fir mog-
liche Netzwerkeffekte der SLR-Plattform zu generieren.

Zur Bestimmung einer ersten Zielgruppe nutzt der SLR-Betreiber die Strategie
., Problemfokus”. Dadurch fokussiert er sich zunachst auf ein konkretes, Land-
kreise betreffendes Problemfeld - flr Blrgerlnnen geeignete Aktivitaten und
Events zu planen und umzusetzen. Darauf aufbauend spricht er konkret die
Landkreise an, die das Problem in ihren Gemeinden und Dorfern kennen und
noch nicht l6sen konnten. Um die Anzahl der anzusprechenden Landkreise zu
reduzieren und seine Auswahl zu konkretisieren, wahlt er eine Initiative. Er ent-
scheidet sich fur GIANT-Nutzer. Er mochte zunachst nur die Landkreise anspre-
chen, die das Event-Planungs-Problem haben, aber mehr als 50.000 Einwohner
haben. Er geht davon aus, dass mit einem groBeren Landkreis direkt mehr Nut-
zerlnnen generiert werden und diese Landkreise mehr liquide Mittel zur Losungs-
findung und Plattformnutzung zur Verfigung haben. Er weiB jetzt, welche Land-
kreise er konkret ansprechen méchte, muss sich nun jedoch MaBnahmen Uber-
legen, wie er sie geschickt anspricht.

Der SLR-Betreiber bestimmt nun die Kanale, tber die er seine Landkreise anspre-
chen mochte. Er entscheidet zum einen flr die eigene Vermarktung, um Kon-
trolle Uber die ausgetbten MaBnahmen zu haben. Zum anderen wahlt er die
partnerbasierte Vermarktung, um nicht den gesamten Marketing-Aufwand bei
sich zu haben. Bei der eigenen Vermarktung wahlt er die Initiativen "Direktver-
trieb" und "Vermarktung Uber Events", bei der partnerbasierten Vermarktung
die Initiative "Spezialisierung". Anhand des Direktvertriebs mochte er Blrger-
meisterinnen der Landkreise personlich Treffen, per Email kontaktieren oder In-
fostande in den Gemeinden aufbauen, um die SLR-Plattform vorzustellen. Durch
die Vermarktung Uber Events will er zum einen mit konkreten Events werben, die
sich mit dem Landkreis-spezifischen Problem der mangelnden Planung von Frei-
zeitmaglichkeiten beschaftigen. Zum anderen mochte er mit den Events zeigen,
wie solche veranstaltet werden konnen. Auf diesen Events will er zusatzlich mit
spezialisierten Losungen (Spezialisierung) werben, die auf der SLR-Plattform fur
die Landkreise bereitstehen. Der SLR-Betreiber weil3 nun, Uber welche Kanale er
die Landkreise konkret ansprechen mochte, muss sich nun jedoch tberlegen, wie
er sie auch tatsachlich auf die SLR-Plattform onboardet.

Nachdem der SLR-Betreiber sich auf Kanale festgelegt hat, Uber die er auf die
Landkreise zugehen und mit denen er die Landkreise auf die Plattform aufmerk-
sam machen will, Uberlegt er sich nun, wie er die Landkreise wirklich auf die
Plattform onboarden kann. Hierbei wahlt er aus jeder Strategie einen Initiative.
In der Strategie , Vorschuss” entscheidet er sich daflr, die Landkreise durch eine
Testphase (Initiative) zur Teilnahme an der Plattform zu animieren. Zu dieser Wabhl
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flgt er die Strategie , Discount” hinzu und wahlt die Initiative ,, Mengen-Dis-
count”. Zum Schluss flgt er die Initiative , Karl Klammer” als Unterstitzungsser-
vice aus der Strategie ,Sonderbehandlung” hinzu. Diese drei Initiativen hat der
SLR-Betreiber so gewahlt, dass er sie gut miteinander kombinieren kann. Die Ini-
tiative , Testphase” mochte er dazu nutzen, den Landkreisen eine Event-Pla-
nungs-Losung der SLR-Plattform unverbindlich kostenfrei als "Probe" anzubie-
ten. Damit kann der Landkreis die Losung fur eine konkrete Event-Planung kos-
tenfrei testen und wird auf die Plattform gelockt. Dort bietet der Betreiber direkt
einen umfassenden Unterstltzungsservice an (Initiative ,Karl Klammer”), der
den Landkreisen bei der Implementierung des SLR-Zugangs und bei der Nutzung
der Losung als Ansprechpartner zur Seite, sodass die Verwendung der ersten
"Probe" maglichst einfach ist. Nimmt ein Landkreis die ,,Probe” wabhr, bringt der
SLR-Betreiber die Initiative ,,Mengen-Discount” ins Spiel. Er bietet den Landkrei-
sen im Anschluss an die Probe einen Discount von 10% an, wenn der Landkreis
sich dazu entscheidet, die getestete SLR-Losung fur 20% seiner Gemeinden zur
Verfigung zu stellen. Der SLR-Betreiber wei3 nun, mit welchen MaBnahmen er
die Landkreise auf die SLR-Plattform onboarden mochte, sodass diese die Platt-
form auch aktiv nutzen. Er muss sich nun jedoch Uberlegen, wie er die Landkreise
langfristig auf der Plattform halt.

Der SLR-Betreiber hat es mit seinen Onboarding-Strategien und -Initiativen ge-
schafft, die Landkreise auf die Plattform zu bringen und diese zu nutzen. Sein
Ziel ist es nun, die Landkreise auch langfristig an die Plattform zu binden. Er
entscheidet sich, die Strategien ,Emotionale Bindung” und , Psychologische Bin-
dung” zu nutzen, um die Landkreis zu einem langfristigen Verbleib zu motivie-
ren. Er entscheidet sich fir die Initiativen , Networking Events”, ,Network Care”
und , VIP-Status” (Strategie Emotionale Bindung) sowie fir die Initiative , Soziale
Standards” (Strategie Psychologischen Bindung). Der Betreiber wahlte die Initia-
tiven so, dass er sie miteinander kombinieren und aufeinander aufbauen lassen
kann. Er plant, regelmaBige, exklusive Network-Events zum Austausch unter und
mit den Landkreisen zu veranstalten und sich auf diesen u. a. Feedback einzuho-
len, um seine Services an die Wunsche der Landkreise anzupassen (Network
Care). Dadurch erhalten die Landkreise das Gefhl, gehort, ernst genommen und
als relevant wahrgenommen zu werden. Sie fuhlen sich wertgeschatzt, wodurch
sie eine emotionale Bindung zur SLR-Plattform aufbauen. Des Weiteren mochte
der SLR-Betreiber die Plattform langfristig als eine Art Marke fir "Landkreis-
Care" etablieren. Diese steht daflr, dass Landkreise, die die SLR-Plattform seinen
BUrgerlnnen zur Verfigung stellt, als besonders fursorglich gelten. Diese Initiative
des Sozialen Standards mochte der mit der Initiative , VIP-Status” kombinieren.
Durch die Etablierung als Marke "Landkreis-Care" ist er als SLR-
Plattformbetreiber in der Position, Auszeichnungen zu verleihen, welche fir be-
sondere Fursorge und besonderes Engagement der Landkreise bzgl. ihrer Burge-
rinnen stehen.
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Durchlaufen der Ebenen aus Sicht des SLR-Betreibers zum Bestimmen, Anwerben
und Halten der Anbieter der Plattform, d.h. der Lésungsbetreiber.

Ebene 1: Ebene 2: Ebene 3: Ebene 4:
Zielgruppe Marketing Onboarding Kundenbindung
Problemfokus Eigene Vermarktung Vorschuss
Branchenspezifische Direktvertrieb
Kenner
Die alten Hasen Tauschhandel (Barter)

Partnerbasierte Ver- Sonderbehandlung

marktung

Cross selling

RegalVERMIETUNG

Die Story

Kurz: Die SLR-Plattform steht noch am Anfang. Aus diesem Blickwinkel nutzt der
SLR-Plattform-Betreiber die NfX-Box, um geeignete Ausgangspunkte fir mogli-
che Netzwerkeffekte der SLR-Plattform zu generieren.

Zur Bestimmung einer ersten Zielgruppe nutzt der SLR-Betreiber die Strategie
,Problemfokus” in Kombination mit den Initiativen "Branchenspezifische Ken-
ner" und "Die alten Hasen". Dadurch mdchte er sich auf Losungsbetreiber zu
konzentrieren, die bereits existierende Losungen fur das Problem der Planung
von Events anbieten, die bereits in der Event-Planungsbranche etabliert sind und
die bereits geschaftliche Erfahrung in der Zusammenarbeit mit Kundinnen aus
dem offentlichen Sektor, wie beispielsweise Landkreise, haben. Die Losungsbe-
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treiber spricht er tber die Kanale "Direktvertrieb" (Strategie Eigene Vermark-
tung) sowie "Cross Selling" und "RegalVERMIETUNG" (Strategie Partnerbasierte
Vermarktung) an. Anhand personlicher Treffen (Messen, Konferenzen) oder
Email-Austausch stellt er die Plattform den Losungsbetreibern vor und prasentiert
gleichzeitig, wie sie ihre Losungen an die Anforderungen der Landkreise anpas-
sen konnen oder wie sie ihre Lésung mit den auf der SLR-Plattform angebotenen
Losungen kombinieren konnen, um daraus neue Losungen zu entwickeln. Paral-
lel richtet der SLR-Betreiber potentiellen Losungsbetreiber auf von ihm in Land-
kreisen veranstalteten Events Verkaufsflachen ein, anhand derer die Losungsbe-
treiber ihre aktuellen Losungen den Landkreisen vorstellen kénnen, um ihnen
einen Einblick und eine erste Idee von den Losungen der welchen Losungsbetrei-
ber zu geben. Zum tatsachlichen Onboarding der Losungsbetreiber bezahlt er
diese (Strategie Vorschuss), um ihre Losung auf der Plattform bereit zu stellen,
ohne dass diese von den Landkreisen angefragt bzw. gewdnscht wurde oder
(vorerst) gebucht wird. Dies geschieht bspw. aus Griinden der Uberzeugung der
Eignung der Losung fur Landkreise oder aufgrund der Reputation des Losungs-
betreibers. Parallel plant er mit Content-Registrierung (Strategie Sonderbehand-
lung), die Losungsbetreiber mit exklusiven branchenspezifischen Inhalten und In-
formationen auf die Plattform zu locken. Den langfristigen Verbleib der Lo-
sungsbetreiber auf der SLR-Plattform sichert sich der SLR-Betreiber durch den
Vertraglichen Lock-In (Strategie Okonomische Bindung), durch den ,,VIP-Status”
(Strategie Emotionale Bindung) und durch ,Soziale Standards” (Strategie Psy-
chologische Bindung). Mithilfe des vertraglichen Lock-In bindet er die Losungs-
betreiber, indem er Mindestvertragslaufzeiten fur den Betrieb ihrer angebotenen
Losungen vereinbart. Die SLR-Plattform langfristig als Marke fir "Landkreis-
Care" zu etablieren (Soziale Standards), sorgt daflr, dass die Losungsbetreiber,
die Losungen auf der SLR-Plattform anbieten, als besonders seriése wahrgenom-
men werden. Durch die Etablierung als Marke "Landkreis-Care" ist er in der Po-
sition, Auszeichnungen fur besonderes innovative und erfolgreiche SLR-
Losungen zu verleihen, was den Losungsbetreiber als Aushangeschild guter, se-
rioser Arbeit dient.

Lang: Die SLR-Plattform steht noch am Anfang. Aus diesem Blickwinkel nutzt
der SLR-Plattform-Betreiber die NfX-Box, um geeignete Ausgangspunkte flr
maogliche Netzwerkeffekte der SLR-Plattform zu generieren.

Zur Bestimmung einer ersten Zielgruppe nutzt der die Strategie ,Problemfo-
kus”. Dadurch fokussiert er sich zunachst auf Losungsbetreiber, die ein Land-
kreise betreffendes Problemfeld, d. h. das Anbieten von Aktivitaten und Events,
adressieren und fur dieses digitale Losungen anbietet. Diese konkrete digitale
Losung untersttzt die Landkreise bei der Planung und Organisation von Events
und Aktivitaten. Um solche Losungsbetreiber zu konkretisieren, wahlt der SLR-
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Betreiber zwei Initiativen um nur diejenigen zu akquirieren, welche bereits in der
Event-Planungsbranche etabliert sind (Branchenspezifische Kenner) und welche
bereits geschaftliche Erfahrung in der Zusammenarbeit mit Kundinnen aus dem
offentlichen Sektor, wie beispielsweise Landkreise, haben (Die alten Hasen). Er
erhofft sich davon eine schnelle Einarbeitungsphase der Losungsbetreiber, ein
schnelles Finden eines guten Arbeitsmodus, eine gute Zusammenarbeit und eine
schnelle Umsetzung der Anforderungen der Landkreise. Er weil3 nun, welche L6-
sungsbetreiber er konkret ansprechen mochte, muss sich nun jedoch die Kanale
Uberlegen, Uber die er mit ihnen in Austausch kommt.

Der SLR-Betreiber bestimmt nun die Kanéle, tber die er seine Losungsbetreiber
ansprechen mochte. Er entscheidet sich daflr, zum einen die eigene Vermark-
tung zu wahlen, um Kontrolle Uber die ausgetdbten MaBnahmen zu haben. Zum
anderen wahlt er auch die partnerbasierte Vermarktung, um nicht den gesamten
Marketing-Aufwand bei sich zu haben. Bei der eigenen Vermarktung wahlt er
den Direktvertrieb und den Tauschhandel (Barter), bei der partnerbasierten Ver-
marktung das Cross Selling und die RegalVERMIETUNG. Anhand des Direktver-
triebs mochte er die Losungsbetreiber personlich Treffen (Messen, Konferen-
zen...), per Email kontaktieren oder direkt anrufen. In den Gesprachen mochte
er ihnen aufzeigen, zum einen wie sie ihre existierenden digitalen Losungen zur
Event-Planung an die Anforderungen der Landkreise anpassen kénnen, um die
angepasste Losung anschlieBend auf der SLR-Plattform anbieten zu konnen. Bu-
chungen der Losungen waren damit garantiert, da die Losungen spezifischen auf
die Bedurfnisse der Landkreise angepasst wurden. Zum anderen mochte er ihnen
aufzeigen, wie sie ihre bestehende Losung mit auf der SLR-Plattform angebote-
nen Losungen kombinieren kdnnen, um daraus neue, nachgefragte Lésungen zu
entwickeln. Parallel dazu mochte der SLR-Betreiber potentiellen Losungsbetreiber
auf von ihm in Landkreisen veranstalteten Events, die dem Prasentieren neuer
Losungen oder der Plattform selbst dienen, Verkaufsflachen einraumen, auf de-
nen die Losungsbetreiber ihre aktuellen Losungen den Landkreisen vorstellen
konnen. Diese sind zwar vielleicht nicht konkret auf die Bedurfnisse der Land-
kreise ausgerichtet, bieten ihnen jedoch einen Einblick und eine erste Idee davon,
was sie auf der SLR-Plattform alles finden konnen und von welchen Losungsbe-
treiber sie dort ihre Losungen beziehen werden. Auf den Events konnen ebenso
Tauschgeschafte mit den Landkreisen Tauschgeschafte (Initiative Barter) einge-
gangen werden, wie bspw. kostenfreie Marktplatznutzung im Austausch zu or-
ganisierten Events. Der SLR-Betreiber wei3 nun, tber welche Kanale er die Lo-
sungsbetreiber konkret ansprechen mochte, muss sich nun jedoch Uberlegen,
wie er sie auch tatsachlich auf die SLR-Plattform onboardet.

Nachdem der SLR-Betreiber sich auf Kanale festgelegt hat, Uber die er auf die

Losungsbetreiber zu gehen will und mit denen er auf die Plattform aufmerksam
machen will, Gberlegt er sich nun, wie er die Losungsbetreiber wirklich auf die
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Plattform onboarden kann, damit diese sie nutzen. Aus der Strategie ,Vor-
schuss” entscheidet er sich dazu, die Landkreise durch eine Bezahlung zur Teil-
nahme an der Plattform zu animieren (Bezahlung der Nutzerinnen). Zu dieser
Wahl flgt er die Strategie ,Sonderbehandlung” hinzu und wahlt die Initiative
»Content-Registrierung”. Die Initiative ,Bezahlung der Nutzerlnnen” mdchte er
dazu nutzen, die Losungsbetreiber dafiir zu bezahle, ihre Losung auf der Platt-
form bereit zu stellen, ohne dass diese von den Landkreisen angefragt bzw. ge-
wunscht wurde oder (vorerst) gebucht wird. Ein moglicher Grund ist, dass er der
Meinung ist, dass die Losungen zu vielen Problemen der Landkreise passen, die
Landkreise aber noch verhalten auf die Beauftragung zur Entwicklung einer sol-
chen Losung reagieren. Ein anderer Grund ist, dass er die Losungsbetreiber we-
gen ihrer Namen, ihrer Reputationen oder ihrer EinflUsse auf der Plattform haben
mochte. Mit der zweiten Initiative, der Content-Registrierung, plant der SLR-
Betreiber die Losungsbetreiber auf seine Plattform zu locken, indem er ihnen far
mind. ein Losungsangebot vierteljahrig exklusive branchenspezifische Inhalte und
Informationen zukommen lasst, wie bspw. "Eventzufriedenheiten der Birgerin-
nen" oder "Top 5 Probleme im Bereich der Mobilitat der stdlichen Landkreise
Deutschlands". Der SLR-Betreiber wei3 nun, mit welchen MaBBnahmen er die Lo-
sungsbetreiber auf die SLR-Plattform onboarden mochte, sodass diese die Platt-
form auch aktiv nutzen. Er muss sich nun jedoch Uberlegen, wie er die Landkreise
langfristig auf der Plattform halt.

Der SLR-Betreiber hat es mit seinen Onboarding-Strategien und -Initiativen ge-
schafft, die Losungsbetreiber auf die Plattform zu bringen und diese zu nutzen.
Sein Ziel ist es nun, die Losungsbetreiber auch langfristig auf der Plattform zu
halten. Um dies umsetzen, entscheidet er sich fir die pragmatische Initiative des
Vertraglicher Lock-In-Mechanismus (Strategie: Okonomische Bindung). Mithilfe
dieser bindet er die Losungsbetreiber langfristig an die SLR-Plattform, indem er
Mindestvertragslaufzeiten fir den Betrieb ihrer angebotenen Ldsungen verein-
bart. Zusatzlich mochte er die Losungsbetreiber aber auch emotional und psy-
chologisch langfristig an die Plattform binden. Auch hier entscheidet er sich fir
die Initiative , VIP-Status” sowie fur die Initiative ,Soziale Standards”. Der SLR-
Betreiber die Plattform langfristig als eine Art Marke fur "Landkreis-Care" etab-
lieren (Soziale Standards). Diese steht zum einen daflr, dass Landkreise, die die
SLR-Plattform seinen Birgerlnnen zur Verfligung stellt, als besonders flrsorglich
gelten. Zum anderen werden die Losungsbetreiber, die Losungen auf der SLR-
Plattform anbieten, als besonders seriose wahrgenommen - von Kundinnen der
SLR-Plattform, aber auch von "externen" potentiellen Kundinnen. Diese Initiative
des Sozialen Standards mochte der SLR-Betreiber mit der Initiative ,, VIP-Status”
kombinieren. Durch die Etablierung als Marke "Landkreis-Care" ist er als SLR-
Plattformbetreiber in der Position, Auszeichnungen flr besonderes innovative
und erfolgreiche SLR-Losungen zu verleihen, was den Losungsbetreiber als Aus-
hangeschild guter, seridser Arbeit dient.

Copyright © Fraunhofer IESE 2021 4 1



5.4.3 Schritt 3: Generieren von einseitigen Netzwerkeffekten

42

Die Mehrwerte, die teilweise schon indirekt im Schritt 2 beschrieben wurden,
werden nun explizit im Schritt 3 ausgearbeitet. Hierbei werden aus den ausge-
wahlten Strategien und Initiativen konkrete Mehrwerte abgeleitet und entspre-
chend miteinander in Relation gesetzt. Jede Initiative und Strategie soll einzeln
betrachtet werden, um zu ermitteln, welcher konkrete Mehrwert sich fur die
Landkreise ergeben (Abbildung 2). Es ist erkennbar, dass eine Vielzahl der abge-
leiteten Mehrwerte der Landkreise sich rund um die Themen Fursorge, Support,
Service und Benutzerfreundlichkeit bewegen. Die Strategien "VIP-Status" und
"einmalige Testphase der SLR-L6sung" sind bspw. beides Marketing-Initiativen,
die zurlckhaltende und skeptische Landkreise adressieren und hierbei einen
Mehrwert generieren kénnen. Gleiches gilt fir die Initiative "Direkte Ansprache"
und "Allround-Unterstitzungsservice", die einen Mehrwert hinsichtlich person-
liche Kundenservices, leichte Bedienung und einfaches Onboarding erzeugen
kdnnen. Durch die Herausarbeitung der Mehrwerte kann festgestellt werden,
inwiefern die Landkreise von einer SLR-Plattform-Nutzung profitieren kénnen.
Ein gleiches Mehrwerte-Verstandnis muss nun im Folgenden auch fur Seiten der
SLR-Betreiber herausgearbeitet werden.
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Abbildung 2: Generierung von einseitigen Netzwerkeffekten auf der Marktseite der Nachfrager der Plattform, d.h. der Landkreise

Die abgeleiteten Mehrwerte, die sich fir die Losungsbetreiber ergeben, richten
sich primar auf die Einnahmesteigerung (Abbildung 3). Neben dem konnen teil-
nehmende SLR-Betreiber auch von einzigartigen Benutzerdaten und kreativen
Vermarktungsstrategien profitieren. Diese Mehrwerte ergeben sich insbesondere
durch die Strategien des "Tauschhandels (Barter)", der "RegalVERMIETUNG",
"die Teilnahmebezahlung" und der "Cross Selling"-Angebote. Zusammenfas-
send lasst sich festhalten, dass sich vor allem umsatzfordernde Mehrwerte fir die
SLR-Betreiber ergeben.
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Abbildung 3: Generierung von einseitigen Netzwerkeffekten auf der Marktseite der Anbieter der Plattform, d.h. der Losungsbetreiber
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5.4.4 Schritt 4: Generieren von marktseiten-iibergreifenden Netzwerkeffekten

Auf Basis der herausgearbeiteten Mehrwerte von Schritt 3, muss nun geprdft
werden, inwiefern sich beide Marktseiten gegenseitig beglnstigen. Hierbei sol-
len beide Marktseiten zusammengefiigt werden. Im Kern sitzt der SLR-
Plattformbetreiber (Abbildung 4).

Abbildung 4: Ausgangssituation zum Generiere von marktseiten-tbergreifende Netzwerkeffekte der SLR-Plattform

Ziel ist es, die herausgearbeiteten Mehrwerte so zusammenzufliigen, dass ein
markt-tbergreifender Netzwerkeffekt entsteht. Wichtig flr diese Herausarbei-
tung ist die Betrachtung der marktseitenspezifischen Wirkungskette (Abbildung
5). Im SLR-Kontext bedeutet das konkret:

Mehr Landkreise => erhdhen => Nutzerstatistiken zum Auswerten & Vermark-
tungsmaoglichkeiten zum Prasentieren => erhohen => Maoglichkeiten fir Einnah-
men => mehr Losungsbetreiber

Mehr Losungsbetreiber => erhéhen => Anzahl anpassbarer Losungen fir indivi-
duelle BedUrfnisse & mehr Hilfe und Unterstitzung fur Probleme => erhéhen =>
Anzahl zufriedener Blrger durch weniger Probleme in den Landkreisen & gene-
relle Akzeptanz bei Landkreisen => mehr Landkreise
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Hohere Cl und
Sichtbarkeit

Mehr Einnahmequellen,
hohere Umsatze

Mehr einzigartige Mehr Méglichkeiten
Informationen und problemspezifischen
Statistiken Gber Nutzer Ldsungen anzubieten
und Kunden

Mehr
wahrnehmungsférdernde
Vermarktungsmaglichkeiten

Vi Mehr

ehr .

Landkreise Losur.lgs-
betreiber

Schnellere individuelle
Anpassungen der Losung

Mehr zufriedene an Landkreisbedarfe

Blrgerinnen

Mehr einfache digitale

ProblemlGsungen
Schnellere Integration in

Landkreise

Weniger (zuriickhaltende,
skeptische) Landkreise
und Burgerinnen

Mehr Unterstitzung,
Hilfe und persénlicher
Kundenservice

Abbildung 5: Marktseiten-Ubergreifende Netzwerkeffekte der SLR-Plattform

Das herausgearbeitete Netzwerkeffekt-Modell "NfX-Box" kann als Grundlage
fur weitere Verbesserungen und Anreizsteigerungen verwendet werden. Der
Vorteil dieses Modells besteht darin, dass konkrete Initiativen und Strategien her-
ausgearbeitet werden, die zielgerichtet fir eine Realisierung der Mehrwerte ver-
wendet werden konnen. Demnach wurde ein schlussiges und ganzheitliches
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Konzept fir die Herausarbeitung von Netzwerkeffekten zwischen beiden Markt-
seiten erarbeitet
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