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S eit jeher sind Marktplätze und 
Plattformen zentrale Orte, an 
denen sich Menschen treffen, um 

Handel zu treiben, Kontakte zu knüp-
fen und Dienstleistungen auszutau-
schen. Sie erweitern das Geschäftsfeld 
von Händlern und verbinden sie mit 
potenziellen Kunden. Der Unterschied 
zum Zeitalter der Industrie 4.0 besteht 
darin, dass die digitalen Märkte den 
Regeln und Mechanismen der digitalen 
Transformation folgen, ihr Handels-
raum global und nicht mehr lokal 
begrenzt ist und sie keinerlei zeitlichen 
Beschränkungen unterliegen.

Die USA dominieren die 
Plattformwirtschaft
US-amerikanische Unternehmen wie 
Google, Amazon, Facebook und Apple 
dominieren immer grössere Teile der 
Wertschöpfung und gewinnen in 
immer mehr Märkten an Relevanz. 
Charakteristisch für sie ist ihre Netz-
werkstruktur – mit der Anzahl ihrer 
Teilnehmer steigt der Nutzen und die 
Attraktivität der Plattformen. Das 
daraus resultierende Wachstum des 
Netzwerks kann zu einer Marktkon-
zentration oder Monopolstellung füh-
ren. 

Bedürfnisse zusammenbringen
Unter Umständen werden Plattformen 
von Unternehmen ins Leben gerufen, 
die mit den darauf vertriebenen Dienst-
leistungen oder Produkten ursprünglich 
gar nichts zu tun hatten. So hat bei-
spielsweise der Computerhersteller 
Apple mit der Einführung des iPhones 
etablierte Handyhersteller wie Nokia, 
Samsung oder Sony Ericsson in 
Bedrängnis gebracht. Der Grund für 
den wirtschaftlichen Erfolg des iPhones 
ist nicht allein das clevere Design, son-
dern die Möglichkeit, darauf Applika-
tionen zu installieren, die ausschliess-

Plattformökonomie | Digitale Marktplätze und Plattformen verändern seit einigen 
Jahren die Spielregeln im internationalen Wettbewerb. Sie sammeln Marktanteile 
etablierter Unternehmen ein und stellen das Wettbewerbsgefüge ganzer Branchen 
auf den Kopf. Was sind die Prinzipien der sogenannten Plattformökonomie und 
wie können Schweizer Unternehmen davon profitieren?

Schweizer Firmen 
unter Zugzwang
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lich auf dem proprietären App Store 
angeboten werden. Der Store ist zu einer 
rege genutzten Online-Plattform gewor-
den, auf der die iPhone-User ihre Apps 
runterladen, während Softwareent-
wickler dort ihre Anwendungen zum 
Kauf anbieten. Beide Seiten sind auf die 
Plattform als Marktplatz angewiesen – 
sie werden an die Plattform gebunden.

Das Tempo entscheidet
Auch Google, Amazon und Facebook 
ist es auf ähnliche Weise gelungen, ein 
Monopol aufzubauen. Dabei ist unter 
anderem von Bedeutung, dass sie ihre 
Online-Aktivitäten laufend ausgebaut 
haben, was die Aggregation der Nutzer 
nochmals beschleunigt hat. 

Doch aus dieser Entwicklung er ge-
ben sich auch Chancen. Dank Platt-
formökonomie können Unterneh-
men digitale Geschäftsmodelle zur 
Umsatzsteigerung erfolgreich nutzen. 
Das erfordert neben dem passenden 
Geschäftsmodell vor allem ein breites 
Know-how im IT-Bereich, optimierte 
Geschäftsprozesse, aber auch flache 
Hierarchien, die den Entstehungspro-
zess innovativer Ideen fördern. Schwei-
zer Unternehmen sind gut beraten, 
wenn sie versuchen, Strategien zu ent-
wickeln, wie sie Online-Plattformen zu 
ihrem eigenen Vorteil nutzen oder sogar 
eigene Plattformmodelle aufbauen 
können. Denn wer jetzt schläft, läuft 
Gefahr, dass die Konkurrenz schneller 
ist und die Marktanteile abschöpft.

Chancen für viele Branchen
Der B2B-Marktplatz «Wer liefert was» 
ist eine typische Plattform, deren Netz-
werk laufend wächst und die für Unter-
nehmen jedwelcher Branchen genutzt 
werden kann, um die Online-Sicht-
barkeit gegenüber potenziellen und 
bestehenden Kunden zu erhöhen, aber 
auch um einen zusätzlichen Absatzka-
nal zu öffnen. Im Endkundengeschäft 
sind Online-Marktplätze und -Platt-
formen längst etabliert. Immer mehr 
Unternehmen nutzen beispielsweise 
Online-Handelsplattformen wie Ebay 
als zusätzlichen oder sogar haupt-
sächlichen Vertriebskanal. Doch auch 
beim Handel zwischen Unternehmen 
öffnen sich neue Perspektiven. So hat 
der Online-Versandhändler Ama-
zon wie zuvor in den USA nun auch in 
Deutschland seine Plattform für den 
B2B-Bereich geöffnet. Für den euro-
päischen Raum insgesamt ist aber die 
Wachstumsstrategie der Online-Platt-
form «Wer liefert was» noch bedeut-
samer. Der im DACH-Raum führende 
B2B-Marktplatz hat mit dem Erwerb 
der europäischen Plattform EuropaGES 
den Grundstein zur Digitalisierung des 
europäischen B2B-Marktes gelegt.

Für professionelle Einkäufer von Un-
ternehmen wird die Beschaffung über 
B2B-Marktplätze mehr und mehr zum 
Alltag. Für Händler sind sie ein guter 
Weg, neue Märkte und Absatzmög-
lichkeiten zu erschliessen. Auch KMUs 
und Fachhändler in Nischen-Seg-
menten, die erst eine geringe Mar-
kenbekanntheit für sich verbuchen, 
profitieren von der Reichweite der 
Online-Marktplätze. «Insbesondere 
Firmen der Metall- und Maschinen-
bauindustrie laden ihre Kunden oft 
dazu ein, eine Messe zu besuchen, um 
ihnen dort ihre Produkte und Tech-
nologien zu präsentieren», sagt Peter 
F. Schmid. «Dabei ist die Reichweite 
eines Messestandes verhältnismässig 
gering und professionelle Einkäufer be-
ginnen die Suche nach Lieferanten heu-
te sowieso in erster Linie mit einer Re-
cherche im Internet», erklärt der CEO 
von «Wer liefert was» und ergänzt: 
«Gerade komplexe Hightech-Lösun-

gen lassen sich mit Bildern, Video- und 
3D-Animationen auf ideale Weise on-
line visualisieren.»

Plattformökonomie für 
Schweizer KMUs
Digitale Plattformen sorgen im B2B- 
Segment für einen komplizierteren 
und dynamischeren Wettbewerb. Es 
ist daher von elementarer Bedeutung, 
dass Unternehmen eine individuelle 
Plattform-Strategie entwickeln. Viele 
Unternehmen haben auf die aktuellen 
Herausforderungen noch keine Ant-
wort und unterschätzen die Bedeu-
tung der neuen Möglichkeiten für 
ihren geschäftlichen Erfolg. Schweizer 
Unternehmen müssen sich die Frage 
stellen, welche Rolle sie künftig spielen 
möchten und wie sie Chancen nutzen 
können.

Es geht nicht darum, aus jedem 
Unternehmen einen Plattformbetrei-
ber zu machen – es geht um die schnelle 
Anpassung an neue Rahmenbedingun-
gen. Dies kann zwar bedeuten, dass sie 
Plattformen selbst aufbauen und be- 
treiben. Dies kann aber auch bedeuten, 
dass sie auf verschiedenen Plattformen 
als Anbieter vertreten sind und diese 
unterstützen, wenn sie aufgrund ihrer 
Offenheit dem eigenen Geschäftsmo-
dell besonders förderlich sind. Die Ver-
lierer der digitalen Transformation 
werden jene sein, die zu lange auf ein 
traditionelles Geschäftsmodell fokus-
siert sind und zu langsam auf die neuen 
Entwicklungen reagieren. 

Marktplätze sind heute wie damals 
wichtige Plattformen der Begegnung, 
Kooperation und der Geschäfte. In der 
digitalen Welt stellen sie die Infrastruk-
tur zur Verfügung, die analoge Unter-
nehmen benötigen, um mit geringem 
Aufwand online Handelsbeziehungen 
zu knüpfen. Ihre Entwicklung ist noch 
lange nicht abgeschlossen und ihre 
Kraft und ihr Potenzial sind riesig.
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Hintergrund

Plattformökonomie
Digitale Plattformen bringen auf ei-
nem Online-Marktplatz Anbieter von 
Produkten und Dienstleistungen mit 
Kunden zusammen. Der Plattformbe-
treiber verdient durch Gebühren der 
Anbieter, Kunden können Zugangsbe-
schränkungen unterliegen. Digitale 
Plattformen sind bisher überwiegend 
im Privatkundenmarkt anzutreffen, 
drängen aber gemäss «Swico House 
View 2017» in den B2B-Bereich. 


