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Zusammenfassung: Die Digitalisierung gilt derzeit als 
Auslöser eines radikalen Strukturwandels. Es wird er-
wartet, dass zunehmend mehr ökonomische Aktivitäten 
erfolgreich auf digitale Märkte verlagert werden. Aus wirt-
schaftssoziologischer Perspektive sind diese Erwartungen 
erklärungsbedürftig. Die Unsicherheit auf digitalen Märk-
ten ist vergleichsweise groß. Dieser Artikel nutzt die wirt-
schaftssoziologischen Theoriebausteine der Kontrollkon-
zepte von Fligstein (2001) und der Koordinationsprobleme 
des Marktes von Beckert (2009), um ein grundlegendes 
Muster digitaler Marktordnungen als Plattformlogik zu 
benennen. Mittels der Plattformlogik werden auf digita-
len Märkten einerseits traditionelle feste Kopplungen von 
Unternehmen in lose Kopplungen überführt, andererseits 
werden Unternehmen zu Profiteuren der digitalen Märkte, 
die sie organisieren. Als Profiteure erheben sie Gebühren 
für Markttransaktionen auf digitalen Plattformen. Der Ar-
tikel leistet einen grundlegenden Beitrag für die soziologi-
sche Analyse der Formen und Folgen der Digitalisierung. 
Als Ausgangspunkt für die weitergehende Forschung wird 
eine wirtschaftssoziologische Perspektive vorgeschlagen, 
die digitale Marktordnungen ins Zentrum der Überlegun-
gen rückt.

Schlüsselwörter: Digitalisierung; Internet; Märkte; Wirt-
schaftssoziologie.

Abstract: Digitalization is understood as a driver of radical 
change. Generally, it is expected that economic activities 
increasingly and successfully migrate to digital markets. 
From the perspective of economic sociology such expec-
tations seem questionable since digital markets are bur-
dened with high uncertainty. This article employs the 

conception-of-control approach used by Fligstein (2001) 
alongside with the social-order-of-markets approach em-
ployed by Beckert (2009) to identify common patterns of 
digital market orders which serve as platform logic. Ac-
cording to this platform logic, organizations loosen tradi-
tionally tight couplings and become profiteers of digital 
markets, which they organize. As profiteers they charge 
fees for market transactions on digital platforms. The arti-
cle develops an approach suitable for a sociological anal-
ysis of the forms and the consequences of digitization. For 
future research the article suggests a perspective of eco-
nomic sociology that focuses on digital market orders as 
key drivers of change. 

Keywords: Digitalization; Internet; Markets; Economic So-
ciology.

1 �Einleitung
Mit der Digitalisierung steigt der Druck auf etablierte Un-
ternehmen, sich auch auf digitalen Märkten zu behaupten. 
Laut des Bundesverbandes der Deutschen Industrie wird 
die Digitalisierung zu einem „radikalen Strukturwandel“ 
führen. Der Verband rät seinen Mitgliedern daher, Produk-
te und Fähigkeiten im Hinblick auf ihre digitale Reife kon-
sequent zu hinterfragen.1 Einen Umbruch prognostiziert 
auch der Executive Chairman von Alphabet Inc. (Ex-CEO 
von Google Inc.), der schon seit längerem den Begriff der 
„digital disruption“ verwendet, um die Tragweite der zu 
erwartenden Veränderungen zu beschreiben (vgl. Schmidt 
& Cohen 2010). Die Dynamik des Veränderungsprozesses 

1 Roland Berger/BDI  – Bundesverband der Deutschen Industrie 
(2015): Die digitale Transformation der Industrie, München/Berlin, 
http://bdi.eu/media/presse/publikationen/information-und-tele-
kommunikation/Digitale_Transformation.pdf (Abfrage: 18.11.2015). 
BDI – Bundesverband der Deutschen Industrie (2015): Chancen nut-
zen. Vertrauen stärken. Gemeinsam handeln. Digitale Agenda der 
deutschen Industrie, Berlin: BDI. 
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beruht auf neuen technischen Möglichkeiten und den 
Strategien von Unternehmen, die den Prozess der Digita-
lisierung aktiv vorantreiben. Im Zentrum der öffentlichen 
Aufmerksamkeit stehen hierbei zumeist einige wenige 
große Internetkonzerne wie Amazon, Apple oder Goog-
le, die ihre Geschäftsstrategien auf immer mehr Bereiche 
ausweiten. Diese großen Internetkonzerne beflügeln die 
Phantasie von Nutzern, Investoren und Wissenschaftlern, 
beispielsweise mit Visionen vom vernetzten Haushalt, 
Drohnen zur Paketzustellung, „wearable technologies“ 
und Forschung zum selbstfahrenden Auto (vgl. Dolata 
2015).

Neben großen Internetkonzernen treten aber auch 
weitere Unternehmen mit dem Anspruch an, etablierte 
Marktordnungen durch digitale Angebote zu revolutio-
nieren. In diesem Sinn hat in Deutschland und weltweit 
beispielsweise der Fahrvermittlungsdienst „Uber“ für Auf-
merksamkeit gesorgt, der die gesamte Taxibranche durch 
ein digitales Geschäftsmodell herausgefordert hat. In die-
ser, aber auch in anderen Branchen werden etablierte Ge-
schäftsmodelle teilweise in einer dramatischen Geschwin-
digkeit in digitale Modelle umgewandelt, oder sie geraten 
durch Digitalisierung erheblich unter Anpassungsdruck 
(vgl. Dolata 2008; Koch 2008; Mangematin et  al. 2014). 
Sucht man nach den grundlegenden Mechanismen der 
Digitalisierung, so bietet die aktuelle Literatur vor allem 
eine Vielzahl globaler Diagnosen als Erklärungsangebot 
an. Diese Diagnosen heben den radikalen Wandel hervor 
und münden in Schlagworte wie “Informationszeitalter” 
(Castells 2001), „neues digitales Zeitalter“ (Schmidt & Co-
hen 2014), „digitaler Kapitalismus“ (Glotz 1999; Nachtwey 
& Staab 2015) oder auch “Plattform-Kapitalismus” (Lobo 
2014). Gerade die Diagnosen jüngeren Datums betonen 
das enorme Transformationspotential der Digitalisierung 
und den zu erwartenden Erfolg von Unternehmen auf di-
gitalen Märkten. 

Wirtschaftssoziologisch betrachtet ist der erwartete 
Erfolg auf digitalen Märkten2 allerdings erklärungsbe-
dürftig. Nach Beckert (2009) bestehen auf allen Märkten 
grundsätzliche Probleme der Koordination durch Unge-
wissheit zum Wert, des Wettbewerbs und der Kooperation. 
Erst eine erfolgreiche Bearbeitung dieser Probleme ermög-
licht eine stabile Marktordnung. Aus dieser Perspektive 
erscheint die Herstellung einer stabilen digitalen Markt-
ordnung im Internet hochgradig voraussetzungsvoll. 
Anbieter und Kunden werden auf digitalen Märkten mit 

2 Der Begriff digitaler Markt bezeichnet einen virtuellen Ort inner-
halb eines digitalen Datennetzes, auf dem Transaktionen abgewi-
ckelt werden, die der Zuweisung von Eigentumsrechten und der Ver-
teilung von Gütern und Dienstleistungen dienen. 

erheblichen Unsicherheiten belastet, die Transaktionen 
erschweren oder sogar gänzlich verhindern können. Etab-
lierte Lösungen aus der „analogen Welt“ zur Bewältigung 
von Unsicherheit lassen sich auf digitale Märkte nicht ein-
fach übertragen – beispielsweise die Zurschaustellung von 
Produkten in Verkaufsräumen. Einschätzungen zum Wert 
von Produkten bleiben unsicher, da Produkte „nicht mit 
allen Sinnen vor-betrachtet werden“ können (Eisewicht 
2014: 77). Das Enttäuschungsrisiko steigt auf digitalen 
Märkten, solange keine Lösungen gefunden werden, die 
Unsicherheit reduzieren. Eine verlässliche Ordnung des 
Wettbewerbs ist ebenfalls unsicher. Unternehmen sind auf 
digitalen Märkten einem hohen Marktdruck ausgesetzt, 
da sich Konsumenten hoch volatil verhalten und zum 
Teil sehr schnell zu Konkurrenzangeboten abwandern 
(Dolata 2015). Unsicher sind im Internet schließlich auch 
die Grundlagen der Kooperation zwischen Kunden und 
Anbietern. Hier mangelt es oftmals an dem notwendigen 
gegenseitigen Vertrauen (vgl. Brinkmann & Meifert 2003; 
Diekmann & Wyder 2002). Trotz ihrer stetig wachsenden 
Bedeutung sind digitale Märkte wirtschaftssoziologisch 
bisher noch wenig erforscht. In diesem Artikel stellen wir 
daher die Frage: Wie gelingt trotz großer Unsicherheit die 
Ordnung auf digitalen Märkten? 

Wir argumentieren in diesem Artikel, dass zentrale 
Entwicklungen, welche die Unsicherheiten auf digitalen 
Märkten reduzieren, einem gemeinsamen Muster folgen. 
In diesem Muster verändert sich die Unternehmensorga-
nisation und es etabliert sich eine neue digitale Markt-
ordnung. Mit dem Begriff der Marktordnung beziehen wir 
uns auf den wirtschaftssoziologischen Ansatz von Neil 
Fligstein. Fligstein (1996, 2001) vertritt die Position, dass 
den jeweils geltenden Ordnungen auf Märkten kulturel-
le Regeln und Praktiken zugrunde liegen. Diese Regeln 
und Praktiken formen ein Kontrollkonzept (“conception 
of control”), das die Vorstellungen darüber prägt, wie Or-
ganisationen aufgebaut sind und wie sie sich gegenüber 
anderen Organisationen positionieren (Fligstein 2001). 
Ein Kontrollkonzept beschreibt damit eine institutionelle 
Ordnung, die von einer spezifischen Logik bestimmt wird. 
Diese Logik versorgt Unternehmen als Marktteilnehmer 
mit spezifischen Orientierungsmustern und Handlungs-
vorlagen. 

Dabei lassen sich zwei Dimensionen unterscheiden: 
(a) Zum einen schafft das Kontrollkonzept Orientierung 
bezüglich der Frage, was ein Unternehmen überhaupt ist. 
Dies umfasst beispielsweise Prinzipien der Unterneh-
mensorganisation bis hin zu Idealvorstellungen bezüglich 
der Organisationskultur. (b) Zum anderen beinhaltet ein 
Kontrollkonzept Antworten auf die Frage, wie ein Unter-
nehmen mit anderen Akteuren auf dem Markt umgehen soll. 
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Das gilt beispielsweise für die Festlegung dessen, was als 
legitimer Wettbewerb zwischen etablierten Unternehmen 
und Herausforderern gilt. Im Kern argumentiert Fligstein 
(2001) weiter, dass erst ein etabliertes Kontrollkonzept 
einen Markt mit relativ stabilen sozialen Beziehungen 
zwischen den Marktteilnehmern ermöglicht und damit 
die Grundlage für profitables Wirtschaften legt. Es wird 
ein gegenseitiges Einvernehmen („social understanding“) 
erreicht. Dieses Einvernehmen verhindert einen regello-
sen Wettbewerb, der die wirtschaftliche Grundlage aller 
Marktteilnehmer infrage stellen würde.3

Gemäß Fligstein (1996, 2001) transformieren sich die 
dominanten Kontrollkonzepte von Zeit zu Zeit, wenn die 
etablierten Ordnungsvorstellungen an Überzeugungskraft 
einbüßen und es Herausforderern („challengers“) gelingt, 
ein neues kohärentes Kontrollkonzept auch gegen etab-
lierte Unternehmen („incumbents“) durchzusetzen. In 
diesem Artikel argumentieren wir im Anschluss an Flig-
steins Transformationsthese, dass sich im Zuge der Digita-
lisierung eine neuartige alternative Ordnung auf Märkten 
zu etablieren beginnt. Ein neues, digitales Kontrollkon-
zept verbreitet sich, während das Shareholder-Value-
Kontrollkonzept (Fligstein & Shin 2007) zunehmend an 
Wirkmächtigkeit verliert, obwohl dieses noch vor kurzer 
Zeit die Unternehmensvorstellungen prägte.4 Wir folgen 
der Argumentation von Fligstein5 und erweitern diese, 
indem wir postulieren, dass sich digitale Märkte entlang 
einer spezifischen Logik reorganisieren. Wir schlagen vor, 
dieses digitale Kontrollkonzept als Plattformlogik zu be-
zeichnen. 

3 Fligstein (2001: 36) spricht von einer zerstörerischen „cutthroat 
competition“ die droht, wenn Eigentumsrechte, Kontrollstrukturen 
und Wettbewerbsregeln nicht hinreichend spezifiziert sind und es an 
einem relativ stabilen Kontrollkonzept mangelt.
4 Im Unterschied zum Shareholder-Value-Kontrollkonzept, bei dem 
die Maximierung der Profitinteressen der Eigentümer als ausschließ-
lich legitime Orientierung von Unternehmen angesehen wurde, 
betont die Plattformlogik das Recht der Kunden auf weitgehend un-
gehinderte Nutzung digitaler Leistungsangebote. Eigentumsrechte 
(z. B. Autorenrechte) und Persönlichkeitsrechte werden demgegen-
über z. T. bewusst ignoriert, um Produkte für eine digitale Verwen-
dung besser nutzbar machen zu können.
5 Im Schlusskapitel seines Buches „The Architecture of Markets“ dis-
kutiert Neil Fligstein (2001: 223 ff.) bereits selbst mögliche Konturen 
eines digitalen Kontrollkonzeptes, das er insbesondere auf Firmen 
aus dem Silicon Valley bezieht. Wir folgen seinem Aufruf für eine 
tiefergehende Analyse von Kontrollkonzepten, erweitern die Pers-
pektive aber auf die Betrachtung von mehreren unterschiedlichen 
digitalen Märkten und schlagen unseren Zugang als einen Weg vor. 
Dabei ist es wichtig hervorzuheben, dass es aus unserer Sicht eine 
empirische Frage bleibt, wie viele Kontrollkonzepte sich auf digitalen 
Märkten etablieren. 

In diesem Artikel benennen wir wichtige Eigenschaf-
ten des digitalen Kontrollkonzeptes und analysieren Grun-
delemente der Plattformlogik als digitale Marktordnung. 
Unsere Argumentation stützt sich primär auf die benann-
ten wirtschaftssoziologischen Theorieansätze und das 
organisationssoziologische Konzept der Kopplung (vgl. 
Orton & Weick 1990). Diese theoretischen Perspektiven 
ergänzen wir mit Verweisen auf den Forschungsstand so-
wie mit weiteren Materialien wie Internetseiten und Pres-
seberichten. Unsere Argumentation zielt darauf ab, eine 
wirtschaftssoziologische Perspektive als grundlegenden 
Zugang für Analysen der Digitalisierung aufzuzeigen. Da 
sich der Wandel durch Digitalisierung in vielen Bereichen 
gleichzeitig vollzieht, beschränken wir uns in der Darstel-
lung auf bekannte Beispielunternehmen und Märkte, in 
denen die Plattformlogik zur Anwendung kommt. Die Bei-
spiele beziehen sich auf den Markt für Übernachtungen, 
Smartphone-Apps, den Handel von Neu- und Gebrauchtwa-
ren, sowie auf Fahrdienstleistungen. Es handelt sich genau-
er um bekannte Unternehmen, wie Booking,com, HRS, Tri-
vago, Apple’s App Store, Google Play, Amazon-Marketplace, 
Ebay und Uber.

Wir gehen im Folgenden in drei Schritten vor: (1.) Zu-
nächst beschreiben wir, wie das digitale Kontrollkonzept 
die Vorstellung beeinflusst, was als Unternehmen an-
zusehen ist. Dabei betonen wir, dass die Digitalisierung 
etablierte Kopplungen löst. Dies vollzieht sich durch De-
lokalisierung und Delegation. Die Plattformlogik nutzt die 
Kombination dieser beiden Mechanismen, um etablierte 
Kopplungen in einem entscheidenden weiteren Schritt der 
Marktorganisation noch umfangreicher zu lösen. (2.) Im 
Anschluss erläutern wir, wie die Beziehungen auf Märk-
ten umgestaltet werden. Wir argumentieren hier, dass die 
Plattformlogik in spezifischer Weise auf die unvermeidli-
chen Koordinationsprobleme auf Märkten (Beckert 2009) 
reagiert und diese in spezifischer Weise bearbeitet. Hier 
verbinden wir den Kontrollkonzept-Ansatz von Fligstein 
(2001) mit dem Erklärungsansatz von Beckert zur sozialen 
Ordnung auf Märkten. (3.) Anschließend illustrieren wir 
unser Argument mit Beispielunternehmen, die mit Hilfe 
der Plattformlogik versuchen, Märkte zu reorganisieren. 
Der Artikel endet mit einer abschließenden Diskussion 
der Eigenschaften und Auswirkungen der Plattformlogik 
als digitale Marktordnung.
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2 �Die Digitalisierung löst etablierte 
Kopplungen von Unternehmen

In diesem Abschnitt argumentieren wir, dass die Digita-
lisierung die Strukturen von Unternehmen verändert. 
Wir konzentrieren unsere Ausführungen an dieser Stelle 
auf die Eigenschaften von Unternehmen, die der Platt-
formlogik folgen. Entsprechend Neil Fligsteins (2001) 
wirtschaftssoziologischem Erklärungsansatz sind Kont-
rollkonzepte kulturell geprägt, und sie formen die Vorstel-
lungen über das, was als Unternehmen angesehen wird. 
Als ein zentrales Merkmal der Digitalisierung erscheint 
uns, dass digitale Technologie typische Kopplungen6 des 
Unternehmens als Organisation mit anderen Aspekten 
systematisch löst. 

Karl E. Weick unterscheidet lose Kopplung von fester 
Kopplung (Weick 1976; Orton & Weick 1990). Einfach for-
muliert, ermöglicht eine feste Kopplung Stabilität, wäh-
rend lose Kopplung Flexibilität erlaubt  – beispielsweise 
als flexible Anpassungen gegenüber Umweltveränderun-
gen (vgl. Thompson 1967). In einer ursprünglichen und 
sicherlich idealtypischen Sicht bestand in Unternehmen 
eine klare Einheit von Orten, Arbeitsverhältnissen und 
Produkten. Der Betrieb als unternehmerische Organisati-
on war lange Zeit der Ort, an dem Arbeit verrichtet und ein 
Produkt erzeugt bzw. eine Dienstleistung erstellt wurde. 
Beispielhaft ist hierfür der fordistisch-organisierte Groß-
betrieb. In solchen Großbetrieben waren Orte, Arbeitsver-
hältnisse und Produkte fest miteinander gekoppelt. Diese 
feste Kopplung lässt sich als ein zentraler Modus der Orga-
nisationsgesellschaft beschreiben (vgl. Jäger & Schimank 
2005; kritisch Funder 2010). 

Betrachtet man Digitalisierung aus einer Perspektive 
der Kopplung, so zeigt sich, dass digitale Technologien 
feste Kopplungen in vielen Unternehmen systematisch 

6 Eine Kopplungsperspektive auf die Digitalisierung erscheint ins-
gesamt vielversprechend: So sind nicht nur gelöste Kopplung zu 
beobachten. Vielmehr entstehen im Prozess der Digitalisierung 
systematisch  – fast zwangsläufig  – neue feste Kopplungen. Durch 
Digitalisierung werden Prozesse in der Organisation mit digitalen 
Technologien verbunden oder eben fest gekoppelt. Beispiele dafür 
sind: Produktionsprozesse (Computersteuerung), Kommunikations-
systeme (E-Mail; Skype) und Kontrollformen (Prozessdatenauswer-
tung, Tracker). Insofern lösen Organisationen einerseits bestimmte 
Kopplungen, während in anderen Bereichen eine feste Kopplung mit 
digitalen Technologien entsteht. Aus diesen festen Kopplungen er-
wachsen eigene Problemlagen (bspw. Datensicherheit einschließlich 
Datenschutz und Kontrolle durch Prozessdaten (Big Data), teilweise 
ein höheres Qualifikationsniveau der Beschäftigten, sowie eine ins-
gesamt starke Abhängigkeit der Organisation von der IT-Infrastruk-
tur).

lösen. Vormals feste Kopplungen werden gelöst, d. h. sie 
werden in lose Kopplungen überführt. Dabei möchten wir 
drei Mechanismen genauer herausstellen. Das sind die 
Delokalisierung, die Delegation und schließlich die Markt-
organisation:

2.1 �Delokalisierung löst Kopplung von 
Unternehmen und Ort

Die Delokalisierung löst die feste Kopplung von Unterneh-
men an einen Ort.7 Die sich daraus ergebende lose Kopp-
lung ermöglicht die schnelle Bewegung zwischen Orten, 
bzw. eine ortsunabhängigen Zugriff auf zentrale Bezugs-
punkte im Unternehmen (bspw. Arbeitskraft, Kommuni-
kationspartner, Arbeitsergebnisse). Die Digitalisierung 
überführt Objekte mit einem bestimmten Ort in der ana-
logen Welt in die digitale Welt der Datenpakete. Die Da-
tenpakete lassen sich (vergleichsweise) schnell hin und 
her versenden und kopieren. Sie erlauben somit einen 
ortsunabhängigen Zugriff oder wenigstens einen einfa-
chen Transport zwischen verschiedenen Speicherorten. 
Gleichsam schaffen digitale Technologien die Möglich-
keit, schnell und ortsunabhängig zu kommunizieren. Mit 
der Delokalisierung vollzieht sich eine Ablösung von dem 
einen, bestimmten Ort in der analogen Welt (die Akte auf 
dem Schreibtisch, das Werkstück auf der Werkbank, die 
Musik auf der CD, der Kollege im Nachbarraum). Digitale 
Technologien ermöglichen einen ortsunabhängigen Zu-
griff auf Inhalte und Kommunikationspartner (Internetsei-
te, Cloudspeicher, Computernetzwerke, mobile Zugangs-
geräte). Der Einfluss der Delokalisierung im Prozess der 
Digitalisierung lässt sich an zwei Beispielen veranschau-
lichen:

Durch Delokalisierung wird mobiles digitales Arbeiten 
möglich. Zunehmend mehr Unternehmen nutzen Compu-
ter, Netzwerktechnologien, das Intranet und das Internet 
(Baukrowitz et al. 2006; Funken & Schulz-Schaeffer 2008) 
und statten ihre Beschäftigten mit digitalen Arbeitsmitteln 

7 Wichtig für unser Argument ist, dass die Delokalisierung automa-
tisch den Blick für gegenüberliegende Prozesse der Relokalisierung 
öffnet (siehe dazu Grenz 2014; Grenz 2016). Die Unabhängigkeit von 
einem konkreten Ort erfordert eine Relokalisierung also die Bestim-
mung oder Anbindung an den flexibel wählbaren Ort – bspw. erfolgt 
das durch mobile Technologien und mobile Netze, aber auch durch 
Geräte, die den gewählten Ort bestimmen (GPS) oder Systeme, die 
Daten an unterschiedliche Orte verteilen (Cloud). In ganz ähnlicher 
Weise erfordert die Delegation (s. u.) eine Reintegration der externen 
Leistungen, bspw. durch Kontrollmechanismen und Steuerungsver-
suche. Empirisch zeigen sich dann spezifische Konfigurationen und 
Wechselverhältnisse, beispielsweise von Delokalisierung und Relo-
kalisierung, aber auch von Delegation und Reintegration.
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aus (Schwemmle & Wedde 2012). Digitale Technologien er-
möglichen eine Ablösung von gemeinsamen Arbeitsorten 
und festen Arbeitsplätzen. Durch mobile digitale Techno-
logien (vgl. Pfeiffer 2012; BITKOM 2013) wandelt sich das 
räumliche Bezugssystem der Arbeit (Boes et al. 2006). Die 
Delokalisierung bewirkt, dass Arbeit jenseits des Arbeits-
platzes an beliebigen Orten durchgeführt wird. Sie verän-
dert damit Arbeitsformen und Arbeitszeiten in radikaler 
Weise. Die mobile digitale Arbeit fördert beispielsweise 
eine Entgrenzung von Arbeit und Leben (Pfeiffer 2012).

Der boomende Online-Handel ist ein weiterer Bereich 
in dem sich mit der Delokalisierung die Kopplung von 
Unternehmen an einen Ort löst. Der Einfluss der Deloka-
lisierung zeigt sich hier in zweifacher Hinsicht. Einmal, 
benötigt der Online-Handel kein Geschäft an einem festen 
Ort. Eingekauft wird auf einer Internetseite (vgl. Schrape 
2011; Eisewicht 2015). Im Vergleich mit dem stationären 
Handel bietet der Online-Handel Kunden ein vielfältiges, 
günstiges und transparentes Angebot (vgl. Brinkmann & 
Seifert 2001; Eisewicht 2015: 49 f.), das unabhängig von 
den Standorten der Kunden und der Anbieter genutzt wer-
den kann. Zum anderen wird der Online-Handel durch 
eine Delokalisierung von Produkten intensiviert. Ein Teil 
analoger Produkte (bspw. CDs, Videos, Zeitungen, Bücher) 
lässt sich in digitale Formen umwandeln. Diese digitalen 
Produkte werden damit ortsunabhängiger und können so 
vergleichsweise einfach online vertrieben werden. Gera-
de diese technische Entwicklung gilt als Beispiel dafür, 
wie die Digitalisierung ganze Branchen in schwere Krisen 
stürzen kann und etablierte Geschäftsmodelle radikal ver-
ändert (Dolata 2008; Koch 2008; Mangematin et al. 2014).

2.2 �Delegation löst Kopplung zwischen 
Unternehmen und Arbeitskraft

Die Delegation vormals interner Tätigkeiten löst die feste 
Kopplung zwischen Unternehmen und Arbeitskraft. Ein 
unbefristeter Arbeitsvertrag, den ein Unternehmen mit 
einem Beschäftigten abschließt, stellt eine vergleichswei-
se feste Kopplung zwischen beiden Vertragsparteien dar. 
Dagegen wird bei einer losen Kopplung die erforderliche 
Arbeitskraft nicht mehr durch ein Mitglied des Unterneh-
mens erbracht. In vielen Fällen ist eine Delokalisierung 
durch digitale Technologien ein zusätzlicher Treiber für 
eine Delegation von Arbeitsaufgaben an andere Unter-
nehmen, Selbstständige und Kunden im In-und Ausland. 
Der Einfluss der Delegation im Prozess der Digitalisierung 
zeigt sich in verschiedenen Beispielen:

Die Digitalisierung erleichtert die unternehmens-
übergreifende Gestaltung von Prozessketten und gilt da-

her oftmals als Faktor, der die Nutzung von Outsourcing-
Maßnahmen wesentlich intensiviert hat (Kakabadse & 
Kakabadse 2002; Eurofound 2004; Olsen 2006; Boes et al. 
2006; Flecker 2009). Die Verbreitung von Informations-
technologien (IT) und die weltweite Vernetzung bieten 
daher eine Grundlage für komplexe Wertschöpfungsnetz-
werke und fragmentierte Wertschöpfungsprozesse. Der 
IT-Bereich von Unternehmen ist häufig selbst so gestaltet, 
dass Arbeitsprozesse in andere Firmen und ins Ausland 
verlagert wurden („offshoring“). Eng mit diesen Prozessen 
verknüpft, wächst der Anteil selbstständiger Beschäftig-
ter im IT-Bereich und den verwandten Tätigkeiten in der 
Kreativwirtschaft (Manske & Merkel 2009; Schwemmle & 
Wedde 2012; Carstensen 2015). Die IT-Selbstständigen gel-
ten daher nicht selten als Referenzkategorie einer neuen 
flexiblen Beschäftigung, die deutlich vom Normalarbeits-
verhältnis abweicht. 

Neben dem klassischen Outsourcing zeigt sich die 
Änderung der Kopplung zwischen Unternehmen und 
Arbeitskraft durch Delegation auch an Tätigkeitsformen, 
die unter den Schlagworten „Kundenarbeit“ und „crowd-
sourcing“ zunehmend Aufmerksamkeit erlangen. Ei-
nerseits betrifft das die Kundenarbeit (vgl. Voß & Rieder 
2005; Wittke & Hanekop 2011; Grenz & Eisewicht 2015) als 
Form einer nicht-entlohnten Delegation an Kunden. Ohne 
Mitgliedsstatus und Entlohnung erbringen Kunden inte-
grale Leistungen für Unternehmen, indem sie wichtige 
Funktionen, die zuvor unternehmensinterne Bestandtei-
le der Dienstleistung waren, übernehmen. Beispielswei-
se übertragen Kunden selbst ihre persönlichen Daten in 
elektronische Datenbanken. Kunden bewerten Produkte 
und Anbieter. Manche Kunden beteiligen sich an Innova-
tionsprozessen, indem sie beispielsweise Vorschläge für 
Produktneuerungen sammeln und eigene Produktdesigns 
entwickeln. Andererseits wird mit „crowdsourcing“ eine 
Form einer marktförmigen Delegation betrieben. „Crowd-
sourcing“ ist dann eine neuartige Form des „outsour-
cings“, bei dem Internetplattformen genutzt werden, um 
entlohnte Dienstleistungsaufträge an externe Auftragneh-
mer zu vermitteln. Beispiele hierfür sind die Angebote von 
IBM, bei der bestimmte Arbeitsaufgaben an externe Auf-
tragnehmer vergeben werden (Boes et al. 2015; Nachtwey 
& Staab 2015; Hirsch-Kreinsen 2015).

2.3 �Marktorganisation löst Kopplungen 
zwischen Unternehmen, Ort, Arbeits-
kraft und Produkt 

Mit dem letzten Schritt der Marktorganisation kombinie-
ren einige Unternehmen die gerade beschriebenen Mecha-

Bereitgestellt von | Bibliothekssystem Universität Hamburg
Angemeldet

Heruntergeladen am | 11.04.17 09:10



Stefan Kirchner, Jürgen Beyer, Die Plattformlogik als digitale Marktordnung   329

nismen der Delokalisierung und der Delegation. In dieser 
Kombination entsteht die unternehmensseitige Grundlage 
für die Plattformlogik als Kontrollkonzept digitaler Märk-
te. Mit der Marktorganisation verändert sich zusätzlich 
die Kopplung der Unternehmen auf einer weiteren Ebene. 
Neben der Kopplung zwischen Unternehmen mit dem Ort 
und der Arbeitskraft löst die Marktorganisation die tradi-
tionelle Kopplung der Unternehmen mit den Produkten. 
Die unternehmensseitigen Grundlagen der Plattformlogik 
entstehen, wenn Unternehmen sich einerseits unabhän-
gig davon machen, wer die Arbeitsleistung erbringt und 
wo das geschieht. Andererseits geben die Unternehmen 
auch die unmittelbare Verantwortung ab, welche konkre-
ten Produkte letztlich angeboten werden. Mit diesen Un-
ternehmensstrukturen zielt die Plattformlogik damit auf 
die Organisation von digitalen Märkten.

Plattformunternehmen, die sich von traditionellen 
Kopplungen lösen, organisieren als „Profiteur“ eine Inf-
rastruktur für Markttransaktionen innerhalb eines digi-
talen Datennetzes (Ahrne et al. 2015). Auf einer digitalen 
Plattform8 entsteht ein interner Markt, auf dem externe 
Anbieter ihre Produkte anbieten. Das Plattformunter-
nehmen profitiert durch Gebühren für Markttransakti-
onen9, die von den externen Anbietern oder Nutzern an 
die Plattform gezahlt werden. Plattformunternehmen 
sind dabei nicht mehr nur Anbieter auf einem Markt, 
sondern sie versuchen digitale Märkte selbst zu organisie-
ren. Diese Plattformlogik wird in sehr unterschiedlichen 
Märkten eingesetzt. Dazu zählen beispielsweise Märkte 
für Übernachtungen, für Smartphone-Apps, für Neu- und 
Gebrauchtwaren, sowie für Fahrdienstleistungen (siehe 
dazu weiter unten mehr). 

Für die Plattformlogik sind die Delokalisierung und 
die Delegation wichtige Voraussetzungen. Die Delokalisie-
rung ermöglicht Plattformunternehmen einen ortsunab-
hängigen Vertrieb. Sofern die Plattform digitale Produkte 
(bspw. Smartphone-Apps) vertreibt, können diese schnell 
über das Internet verbreitet werden. Die Delegation findet 

8 Wir betrachten in diesem Artikel ausschließlich von Unternehmen 
betriebene digitale Plattformen, auf denen Produkte und Dienstleis-
tungen angeboten werden. Neben digitalen Handelsplattformen (wie 
z. B. Amazon), Dienstleistungsplattformen (wie z. B. Booking Com) 
nutzen z. B. auch Suchmaschinen (wie z. B. google) und Social Media 
Plattformen (wie z. B. You Tube) einzelne Elemente der Plattformlo-
gik, um von der Ermöglichung einer Marktinfrastruktur zu profitie-
ren. Bei google ist dies z. B. anhand der top-gelisteten Anzeigen und 
bei You-Tube an dem speziellen Angebot YouTube Red erkennbar. 
9 Neben den Gebühren für Transaktionen auf der Plattform beruht 
das Geschäftsmodell der Plattformunternehmen auch darauf, dass 
die Nutzerdaten (insbesondere Konsumprofile für gezieltes Mar-
keting und Werbung) selbst verwertet werden können (vgl. Dolata 
2015).

in der Plattform eine weitere Steigerung, da auf der Platt-
form Produkte von externen Anbietern angeboten werden. 
Die Delokalisierung wirkt sich auch hier verstärkend aus, 
wenn Anbieter aus vielen Regionen, teilweise weltweit, 
für den digitalen Markt Produkte und Dienstleistungen 
erstellen. Darüber hinaus nutzt die Plattformlogik auch 
weitere Mechanismen der Delegation, ohne die sie nicht 
funktionieren würde. Typisch sind beispielsweise Bewer-
tungssysteme, bei denen die Kunden durch ihre Kaufent-
scheidungen und ihre Rückmeldungen helfen, die Unsi-
cherheit der Plattformtransaktionen zu reduzieren (auch 
hierzu weiter unten mehr). 

Dabei behaupten wir nicht, dass Delokalisierung, De-
legation und Marktorganisation exklusiv in einer digitalen 
Marktordnung vorzufinden sind.10 Erst mit der Kombina-
tion von Delokalisierung, Delegation und Marktorgani-
sation entwickeln Plattformunternehmen allerdings eine 
neue Fähigkeit. Es ist die Fähigkeit digitale Märkte zu 
organisieren und von dieser digitalen Marktordnung zu 
profitieren. 

Wir haben bisher argumentiert, dass die Digitalisie-
rung die Kopplungen von Unternehmen auf vielen Ebenen 
verändert, so dass grundlegende feste Kopplungen in lose 
Kopplungen überführt werden können. Damit beschrei-
ben wir die Unternehmensseite der Plattformlogik. Die 
digitale Marktordnung greift jedoch erst dann, wenn es 
Unternehmen mit der Plattformlogik tatsächlich gelingt, 
Märkte systematisch zu organisieren. Im nächsten Ab-
schnitt zeigen wir, wie die Plattformlogik Koordinations-
probleme auf Märkten bearbeitet, um so grundlegende 
Erfolgsbedingungen von Plattformunternehmen heraus-
zuarbeiten.

3 �Die Plattformlogik als Ordnung 
digitaler Märkte

In diesem Abschnitt zeigen wir auf, wie das digitale Kon-
trollkonzept die Beziehungen auf Märkten verändert (vgl. 
Fligstein 2001). Wir gehen davon aus, dass die Plattform-
logik eine digitale Marktordnung ermöglicht, weil grund-
legende Koordinationsprobleme durch die Plattformlogik 
auf spezifische Weise gelöst werden. Mit dem Rückgriff auf 
Koordinationsprobleme verbinden wir den Kontrollkon-

10 In „analogen“ Märkten sorgen gemeinsam geteilte Kontroll-
konzepte für eine Marktorganisation (vgl. Fligstein 2001). Die Mög-
lichkeiten zur Delokalisierung und Delegation werden durch die 
Digitalisierung insgesamt vergrößert und finden sich in vielen Berei-
chen – siehe oben. 
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zept-Ansatz mit den wirtschaftssoziologischen Überlegun-
gen von Jens Beckert zur sozialen Ordnung von Märkten. 
Folgt man Beckert (2009), so entsteht eine Ordnung auf 
Märkten nur dann, wenn mehrere grundlegende Koordi-
nationsprobleme zwischen den Marktteilnehmern gelöst 
werden. Die drei zu lösenden Koordinationsprobleme sind 
das Wertproblem, das Wettbewerbsproblem und das Ko-
operationsproblem. Diese drei Probleme sind grundsätzli-
che Quellen der Unsicherheit, die jeweils die erfolgreiche 
Koordination der unterschiedlichen Akteure erschweren. 
Analysiert man, wie die Plattformlogik diese drei Koordi-
nationsprobleme bearbeitet, so wird die neuartige Ord-
nung digitaler Märkte erkennbar. 

3.1 �Wertproblem

Das Wertproblem entsteht durch die Unsicherheit, die bei 
der Einschätzung des Wertes von Produkten vorherrscht 
(Beckert 2009: 253 ff.). Diese Unsicherheit kann überwun-
den werden, wenn potentielle Kunden den Wert unter-
schiedlicher Produkte einschätzen und die Anbieter den 
Wert der Produkte glaubwürdig signalisieren können. Ein 
Grundproblem der Plattform ist, dass die Produkte nur 
als digitale Repräsentation existieren. Anders als in der 
analogen Welt können potentielle Kunden das Produkt 
weniger umfangreich testen (vgl. Eisewicht 2015). Die Kun-
den sind daher auf korrekte Beschreibungen der Anbieter 
angewiesen. Dazu kommt, dass das Vertrauen im Inter-
net insgesamt geringer ausgeprägt ist (vgl. Brinkmann & 
Seifert 2001; Diekmann & Wyder 2002; dazu unten beim 
Kooperationsproblem mehr). Das Internet erhöht die Un-
sicherheit, die durch das Wertproblem besteht. 

Die Plattformlogik bearbeitet das Wertproblem in 
dreifacher Weise: Zum einen werden potentielle Kunden 
mit umfangreichen Produktinformationen versorgt, die zu-
meist über das hinausgehen, was in einem Verkaufsraum 
kundgetan werden kann. Zu diesen Produktinformatio-
nen zählen ausführliche Beschreibungstexte, Fotos und 
Videos der Produkte. Zum anderen nutzen Plattformen 
in aller Regel ein Plattform-internes Bewertungssystem, 
das Informationen zur Qualität der Produkte bereitstellt. 
In diesem Bewertungssystem bewerten die Kunden die 
auf der Plattform angebotenen Produkte (dazu auch Orli-
kowski & Scott 2014; Mellet et al. 2014). Die Kunden geben 
beispielsweise Bewertungen auf vorgegebenen Skalen ab, 
die auf der Plattform als Durchschnittswert festgehalten 
werden. Kunden verfassen zum Teil sehr ausführliche Be-
richte zu den Produkteigenschaften. Teilweise bewerten 
weitere Kunden dann wiederum diese Bewertungen als 
hilfreich. Während also in anderen Märkten technische 

Tests oder Experten Produktbewertungen vornehmen 
(Beckert 2009), erfolgt die Produktbewertung auf der 
Plattform durch direktes Feedback der Kunden. Für po-
tentielle Kunden reduziert gerade das Plattform-interne 
Bewertungssystem die Unsicherheit über die Produktei-
genschaften erheblich. Schließlich bearbeitet die Platt-
form das Wertproblem durch eine Sortierung des Waren-
angebots auf Grundlage der Kundendaten und der Käufe 
vergleichbarer Kunden. Die gesammelten Kundendaten, 
die bei dem Plattformunternehmen anfallen (Big Data), 
werden von Algorithmen in eine Sortierung des Warenan-
gebots übersetzt, die das Enttäuschungsrisiko des Käufers 
zu reduzieren hilft. 11

3.2 �Wettbewerbsproblem

Das Wettbewerbsproblem entsteht durch die Unsicherheit 
unter den Wettbewerbern, ob die Marktteilnahme Profit 
ermöglicht (Beckert 2009: 257 ff.). Einerseits ist der Wett-
bewerb zwischen Anbietern eine Grundlage für Märkte. 
Andererseits reduziert ein starker Wettbewerb den Profit 
der Anbieter. Schlägt dieser in einen ruinösen Wettbewerb 
um, wird Profit ungewiss, so dass der Markt selbst dar-
unter leidet. Die Unsicherheit für die Anbieter verringert 
sich, wenn der Wettbewerb strukturiert wird, d. h. dass 
sich Wettbewerbsformen einstellen, die einen ruinösen 
Wettbewerb verhindern (bspw. Produktdifferenzierungen, 
Marktnischen, Regeln gegen unlauteren Wettbewerb, Kar-
telle). Im Internet herrscht ein hoher Wettbewerbsdruck 
durch eine permanente Innovationsdynamik und volatiles 
Nutzerverhalten (Dolata 2015). Die Unsicherheit ist hoch, 
da potentielle Anbieter, oftmals weltweit, mit neuen An-
geboten vergleichsweise einfach in den Markt eintreten 
können. Dadurch kann sich der Qualitäts- und Preiswett-
bewerb jederzeit verschärfen. 

Die Plattformlogik bearbeitet das Wettbewerbspro-
blem, indem der Wettbewerb in zwei Ebenen ausdifferen-
ziert wird: Einerseits herrscht Wettbewerb zwischen den 
Plattformen (Inter-Plattform-Wettbewerb). Andererseits 
entsteht ein Wettbewerb zwischen den verschiedenen An-
bietern, die ihre Produkte und Dienstleistungen auf der 
Plattform anbieten (Intra-Plattform-Wettbewerb):

In dem Inter-Plattform-Wettbewerb stehen sich häu-
fig wenige große Anbieter konkurrierender Plattformen 
in einem Oligopol-Markt gegenüber. Die Konkurrenz ist 

11 Plattformen verfügen häufig auch über ein Empfehlungssystem 
(Recommender System). Dieses System ermöglicht direktes Marke-
ting, aber auch Information zu weiteren möglichen Produkten und 
wirkt damit u. U. auf die Präferenzbildung der Kunden.
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geprägt durch einen Wettbewerb um die Nutzer der kon-
kurrierenden Plattformen. Die jeweilige Marktmacht 
drückt sich in der Anzahl der Nutzer aus. Das Warenan-
gebot, die Qualitätssicherung der angebotenen Produkte 
und Dienstleistungen und die Sichtbarkeit der Plattform 
hängen im Wesentlichen von der Nutzeranzahl ab. Mit der 
Anzahl der Nutzer steigt in selbstverstärkender Weise die 
Wahrscheinlichkeit, dass neue Käufer die Plattform als 
Ort für die Transaktion eines gesuchten Produktes wählen 
werden. Technologischer Wandel bedroht die Plattformen 
kontinuierlich. Mit ihrer Marktmacht verfügen etablierte 
Plattformunternehmen aber über eine vergleichsweise si-
chere Position (vgl. Dolata 2015). In diesem Inter-Plattform-
Wettbewerb neigen die Plattformen zu proprietären, also 
geschlossenen Innovationen, welche die Plattform verbes-
sern oder ausweiten. Einige, aber nicht alle Plattformen 
sichern ihre Marktmacht zusätzlich durch hohe Wechsel-
kosten ab, was die Marktkonzentration begünstigt (Dolata 
2015; vgl. Nachtwey & Staab 2015). Durch technologische 
Eigenschaften wird zudem eine Pfadabhängigkeit des 
Nutzungsverhaltens ausgenutzt (dazu Beyer 2005). Dies 
betrifft beispielsweise Betriebssysteme von Smartphones. 
Hat ein Nutzer sich einmal für eine Plattform entschieden, 
dann wird ein Plattformwechsel aufgrund der getätigten 
App-Käufe und anderer verbundener Güter zunehmend 
unwahrscheinlich, weil die Kompatibilität der Produkte 
nur innerhalb der Plattform gesichert ist. 

Der Intra-Plattform-Wettbewerb entsteht, indem das 
Plattformunternehmen externen Anbietern ermöglicht 
Produkte auf der Plattform anzubieten (bspw. Smartpho-
ne-Apps, Übernachtungen, Taxifahrten). Das Plattformun-
ternehmen organisiert als „Profiteur“ die Infrastruktur für 
die Marktaktivität innerhalb der digitalen Plattform (vgl. 
Ahrne et al. 2015), den digitalen Plattformmarkt. Dabei ist 
der Intra-Plattform-Wettbewerb durch eine andere Struk-
tur gekennzeichnet als der Inter-Plattform-Wettbewerb. 
Eine hohe Transparenz von Preisen und vielen alterna-
tiven Angeboten prägen den Wettbewerb innerhalb der 
Plattform. Viele Anbieter konkurrieren auf einem Polypol-
Markt unmittelbar miteinander. Innerhalb der Plattform 
entsteht dadurch ein starker direkter Wettbewerb der 
externen Anbieter um Preise, aber auch um Innovation 
und Qualität. Damit sich ein verlässliches Angebot auf der 
Plattform einstellt, muss der Wettbewerb jedoch von den 
externen Anbietern als legitim erfahren werden. Demnach 
können Plattformen dauerhaft keinen regellosen Wettbe-
werb auf der Plattform zulassen. Die potentiellen Anbie-
ter auf einer Plattform werden sich zudem langfristig nur 
Plattformen zuwenden, die diese vor einem illegitimen 
Wettbewerb schützen. So stellen beispielsweise die Ele-
mente zur Lösung des Wertproblems und des Kooperati-

onsproblems (s. u.) auch sicher, dass der Wettbewerb in 
geregelten Bahnen abläuft. 

Die Ausdifferenzierung dieser beiden Wettbewerbse-
benen innerhalb und zwischen den Plattformen verringert 
für die digitalen Plattformunternehmen die Unsicherhei-
ten des Inter-Plattform-Wettbewerbes. Mit der Plattform-
logik entfernen sich die Plattformbetreiber von den Risi-
ken eines direkten Preiswettbewerbs (vgl. Fligstein 2001). 
Gleichzeitig kapitalisieren die Unternehmen dabei die 
Kostenvorteile eines harten Preiswettbewerbs der exter-
nen Anbieter innerhalb der Plattform, deren Innovations-
kraft und schnelle Anpassungsfähigkeit an Trends, sowie 
deren Risiko- und Investitionsbereitschaft. Die Kehrseite 
davon ist der strukturierte, aber harte Wettbewerb der 
Anbieter innerhalb der Plattform. Diese externen Anbie-
ter streben Profitchancen an, tragen aber auch die un-
mittelbaren Investitionen, Kosten und Risiken selbst. Die 
Plattform profitiert direkt von diesem Wettbewerb durch 
Gebühren, die für die Transaktionen erhoben werden und 
indirekt indem die vielfältigen Angebote die Attraktivität 
der digitalen Plattform insgesamt steigern.

3.3 �Kooperationsproblem

Das Kooperationsproblem ergibt sich aus dem Risiko der 
Markttransaktionen und dem mangelndem Vertrauen 
zwischen Transaktionspartnern, also Kunden und Anbie-
tern (vgl. Beckert 2009: 259 ff.). Kurz: Der Kunde vertraut 
darauf, dass der Anbieter korrekte Angaben zum Produkt 
macht und seine Verpflichtungen einhält. Der Anbieter 
vertraut im Gegenzug darauf, dass der Kunde bezahlt. 
Im Internet fehlt es oft an diesem notwendigen Vertrauen 
(Brinkmann & Seifert 2001; Diekmann & Wyder 2002; dazu 
auch Brinkmann & Meifert 2003; Grenz & Eisewicht 2015; 
Eisewicht 2015). Hier versagen die eingelebten Lösungen 
der Offline-Welt, die Markttransaktionen beispielsweise 
durch „Face-to-Face-Kontakte“ absichern und so Vertrau-
enswürdigkeit prüfen.

Die Plattformlogik bearbeitet das Kooperationspro-
blem mit zwei zentralen Elementen. Zum einen wird die 
Unsicherheit mit einem Reputationssystem der Anbie-
ter reduziert (vgl. Brinkmann & Seifert 2001: 28 ff., auch 
Diekmann & Wyder 2002, auf Plattformen wir Ebay erfolgt 
auch eine Bewertung der Kunden). Die Kunden können 
die Anbieter auf der Plattform bewerten, indem sie ihre 
Zufriedenheit angeben. Je nach Plattform fließt die Kun-
denbewertung in eine aggregierte Gesamtbewertung ein. 
Teilweise werden verschiedene Dimensionen der Zufrie-
denheit erfasst. Diese Bewertungen reduzieren die Un-
sicherheiten der Käufer in Bezug auf den Anbieter. Die 
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Anfälligkeit gegen manipulierte Bewertungen lässt sich 
durch die Möglichkeit der verbalen Kommentierung, der 
Bewertung von Bewertungen und die Angabe der Zahl 
der erfolgten Transaktionen weiter reduzieren. Auch eine 
große Zahl erfolgreicher Transaktionen erhöht das Ver-
trauen in einen Anbieter. Zum anderen zielen mehrere 
Maßnahmen der Plattformunternehmen auf den Aufbau 
und den Erhalt eines allgemeinen Systemvertrauens (vgl. 
Luhmann 2014 [1968]): Die Plattform sichert Transakti-
onen durch Garantien12, sichere Zahlungssysteme und 
Angebote zur Schadensregulierung ab (vgl. Brinkmann 
& Seifert 2001).13 Darüber hinaus definiert die Plattform 
Standards der Plattformnutzung. Plattformen fungieren 
dabei als Gatekeeper (vgl. Brinkmann & Seifert 2001; Do-
lata 2015; auch Ahrne et al. 2015) für Anbieter, aber auch 
für Kunden. Die Plattform entscheidet über die Zulassung 
von Nutzern, klärt deren Identitäten und kontrolliert das 
Verhalten.14 Bei Verletzung der gesetzten Standards droht 
ein Ausschluss von der Plattform.

In der Plattformlogik werden die Unsicherheitspro-
bleme auf Märkten demnach durch kombinierte Elemente 
bearbeitet. In Tabelle 1 sind diese Elemente im Überblick 
zusammengefasst. Viele diese Elemente werden auch auf 
anderen Internetseiten genutzt. Besonders verbreitet sind 
insbesondere die Bewertungssysteme zur Bearbeitung 
von allgemeinen Wert- oder Kooperationsproblemen im 

12 Beispielsweise handelt es sich hier um ein verlängertes Rückga-
berecht, das über die gesetzlichen Vorschriften hinausgeht.
13 Ergänzend stiften einige Plattformen „sozialer Kontexte“ (Brink-
mann & Seifert 2001), beispielsweise in Form aktiver Online-Commu-
nities in Sub-Märkten.
14 Der Internethändler Amazon hat z. B. im Oktober 2015 eine Klage 
gegen mehr als 1100 Personen angestrengt, die gefälschte Waren-
rezensionen in Umlauf gebracht haben, vgl. http://smallbiztrends.
com/2015/10/fiverr-amazon-fake-reviews-lawsuit.html (Abfrage 
20.11.2015).

Internet (bspw. Orlikowski & Scott 2014). Insofern han-
delt es sich bei diesen Elementen um institutionalisierte 
Bausteine (Meyer & Rowan 1977), die auch in anderen di-
gitalen Feldern Anwendung finden. Entscheidend für die 
Plattform ist, dass diese Elemente wirksam miteinander 
kombiniert werden, um die Plattformlogik als Marktord-
nung zu implementieren. 

Die Plattformlogik als Marktordnung greift demnach 
in dem Maß, in dem ein Plattformunternehmen die Markt-
teilnahme und die Markttransaktionen auf dem Plattform-
internen Markt systematisch reguliert und von diesem 
digitalen Markt profitiert (vgl. Ahrne et al. 2015). In ideal-
typischer Weise ist dies insbesondere dann der Fall wenn: 

–– die Marktteilnehmer auf Bewertungssysteme der 
Plattform angewiesen sind (bspw. Übernachtungen, 
Gebrauchtwaren). 

–– die Marktteilnehmer in technologische Standards 
der Plattform investieren (bspw. Geräte und Apps für 
Smartphone-Betriebssysteme). 

–– die Marktteilnehmer einen (exklusiven) Zugang zu 
vielen potentiellen Kunden erhalten (bspw. Über-
nachtungen, Gebrauchtwaren).

Die Plattformlogik entfaltet sich, wenn sie sich abgrenzt 
und in kontrollierter Weise externe Anbieter organisiert, 
deren Markttransaktionen reguliert und von diesen 
Markttransaktionen profitiert. Andernfalls bleiben die 
beschriebenen Elemente der Plattformlogik (lediglich) 
Teil eines Informationsportals, das von der entstehenden 
Marktordnung nicht unmittelbar profitiert. Im Gegensatz 
zur Plattformlogik erzeugen solche Informationsportale 
ebenfalls eine hohe Markttransparenz, können aber die 
Markttransaktionen nicht direkt regulieren und abschöp-

Tabelle 1: Übersicht zu Koordinationsproblemen und Elementen der Plattformlogik

Koordinationsprobleme auf 
Märkten (nach Beckert 2009)

Elemente der Plattformlogik

Wertproblem –	 Umfangreiche Produktinformationen
–	 Bewertungssystem der Produkte durch Kunden
–	 Kundenspezifische Sortierung des Warenangebots (Big Data)

Wettbewerbsproblem –	 Wettbewerb in zwei Ebenen ausdifferenziert: (1) Inter-Plattform-Wettbewerb: Wettbewerb zwischen 
Plattformen in Oligopol-Märkten; (2) Intra-Plattform-Wettbewerb: Wettbewerb auf der Plattform in 
Polypolmarkt mit hoher Markttransparenz

Kooperationsproblem –	 Bewertungssystem der Anbieter durch Kunden
–	 Systemvertrauen durch: Garantien, Zahlungssysteme, Schadensregulierung, Standards der 

Plattformnutzung und Gatekeeper-Funktion

Notiz: eigene Darstellung
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fen.15 Ein wichtiges Indiz für eine etablierte Plattformlogik 
ist, dass Unternehmen als Profiteure tatsächlich Gebüh-
ren für Markttransaktionen in relevanten Umfang erheben 
können. 

4 �Beispiele, wie die Plattformlogik 
digitale Märkte transformiert

Viele Unternehmen nutzen die beschriebene Plattformlo-
gik, um digitale Märkte zu organisieren. Um unser allge-
meines Argument zu illustrieren stellen wir im Folgenden 
einzelne, aber zugleich aussagekräftige Fälle aus unter-
schiedlichen Bereichen vor. Die Beispiele stammen aus 
den wirtschaftlichen Bereichen Übernachtungen, Smart-
phone-Apps, Handel von Neu- und Gebrauchtwaren, so-
wie Fahrdienstleistung. In den benannten Märkten kon-
zentrieren wir uns genauer auf die folgenden bekannten 
Beispielunternehmen:

–– Übernachtungen: Booking,com, HRS, Trivago
–– Smartphone-Apps: Apple’s App Store, Google Play
–– Handel von Neu- und Gebrauchtwaren: Amazon-Mar-

ketplace; Ebay
–– Fahrdienstleistung: Uber

Grundlage der Darstellung sind eigene Auswertungen von 
Pressemitteilungen, Internetseiten der Unternehmen und 
Fachpublikationen (Weitere Details sind im Anhang doku-
mentiert). Unsere Argumentation ging von zwei grundle-
genden Positionen aus: Einerseits implementieren Platt-
formunternehmen eine spezifische Marktordnung, die sie 
in die Position der Profiteure digitaler Märkte bringt. An-
dererseits gehen wir auch davon aus, dass die Plattformlo-
gik als digitale Marktordnung etablierte Marktordnungen 
herausfordert. Beide Positionen zeigen sich deutlich bei 
den von uns betrachteten Beispielunternehmen: 

Alle Beispielunternehmen befinden sich in der von 
uns oben beschriebenen Profiteur-Position. Gleich ob im 
digitalen Markt für Übernachtungen, Smartphone-Apps, 
Handel von Neu- und Gebrauchtwaren und Fahrdienst-
leistung, alle diese Unternehmen organisieren einen digi-
talen Markt auf einer digitalen Plattform, auf dem externe 
Anbieter ihre Produkte oder Dienstleistungen anbieten. 
Ebenfalls erheben alle Beispielunternehmen eine Gebühr 

15 Bspw. gilt das für das Informationsportal „Yelp“ für lokale Ge-
schäfte oder „TripAdvisor“ (vgl. Orlikowski & Scott 2014), die durch 
die Delegation an aktive Nutzer bzw. einer aktiven Community mit 
Bewertungen gefüllt werden und in der Regel lediglich von gezielter 
Werbung leben.

für Markttransaktionen auf der digitalen Plattform. Diese 
Gebühr unterscheidet sich in der Höhe, liegt jedoch im Be-
reich zwischen 10 und 30 Prozent.

Auch finden sich auf allen digitalen Plattformen der 
Beispielunternehmen die oben geschilderten Elemente 
der Plattformlogik als digitale Marktordnung: Der Wett-
bewerb ist in zwei Ebenen ausdifferenziert: Innerhalb der 
Plattformen konkurrieren viele externe Anbieter mitein-
ander, bspw. um Hotelgäste oder App-Downloads. Kun-
den können die vielen Angebote schnell und transparent 
vergleichen. Die Beispielunternehmen selbst stehen wie-
derum in einem Oligopol-Wettbewerb mit wenigen ande-
ren Plattformen. Bei allen Beispielunternehmen können 
externe Anbieter zum Teil umfangreiche Informationen 
zu Ihren Angeboten auf der Plattform einstellen. Die Platt-
formen verfügen jeweils über umfangreiche Bewertungs-
systeme, die sich jedoch nach Art und Umfang unterschei-
den: Beispielsweise erfolgt bei Amazon-Marketplace eine 
Bewertung der Anbieter, aber nicht der Kunden. Dagegen 
lassen sich bei Ebay sowohl Anbieter als auch Kunden 
bewerten. Bucht man dagegen eine Übernachtung bei 
Booking,com, HRS oder Trivago, so lässt sich nur eine 
integrierte Bewertung für das Angebot und den Anbieter 
abgeben. Gerade bei Plattformen für Übernachtungen ist 
das Bewertungssystem stark ausdifferenziert, mit vorge-
gebenen Kategorien, einem aggregierten Gesamtergebnis 
und umfassenden Bewertungstexten der Kunden. Schließ-
lich treffen auch alle Beispielunternehmen Maßnahmen, 
um Systemvertrauen für die Plattform zu erzeugen. Dies 
umfasst insbesondere Garantien im Schadensfall und eine 
sichere Zahlungsabwicklung. 

Insgesamt zeigen sich in allen Beispielunternehmen 
die oben benannten Elemente, wobei sich die praktische 
Umsetzung im Detail unterscheidet. Diese ersten, ex-
plorativen und illustrativen Befunde deuten darauf hin, 
dass die verschiedenen institutionellen Bausteine (vgl. 
Meyer & Rowan 1977) der Plattformlogik kombiniert ge-
nutzt und teils in unterschiedlicher Art und Weise akzen-
tuiert werden. Die Unternehmen übersetzen die Logik in 
ihr konkretes Marktumfeld und nutzen die Elemente so, 
dass sie die jeweiligen Anforderungen der Märkte erfüllen 
(Sahlin-Andersson 1996). Gerade die Bewertungssysteme 
erscheinen an die spezifischen Unsicherheitsprobleme 
des jeweiligen digitalen Marktes angepasst. Obwohl sich 
die Art der gehandelten Produkte und Dienstleistungen 
auf den Plattformen der Beispielunternehmen erheblich 
unterscheidet, ist die zugrundeliegende Umsetzung der 
Kernelemente der Plattformlogik deutlich erkennbar. 

Die von uns betrachteten Beispielunternehmen zei-
gen nicht nur die Umsetzung der Plattformlogik als di-
gitale Marktordnung, vielmehr können wir anhand der 
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Beispielunternehmen auch illustrieren, auf welche unter-
schiedlichen Art und Weisen die Plattformlogik etablierte 
Marktordnungen herausfordert: 

Auf dem digitalen Markt für Übernachtungen nutzen 
Buchungsplattformen, wie beispielsweise „booking.com“, 
„HRS“ oder „Trivago“ die Plattformlogik, um das Angebot 
von Hotels und Pensionen online buchbar zu machen. 
Mit einem Anteil von etwas mehr als 28 Prozent an allen 
gewerblich vermittelten Übernachtungen (Reiseverband 
2015) wird bereits ein erheblicher Teil des Umsatzes der 
Branche unter Einbezug der digitalen Buchungsplattfor-
men erzielt. Die Branchenverbände in vielen Ländern 
warnen daher vor deren großer Marktmacht (Schegg & 
Fux 2012). Der Versuch der Buchungsplattformen von den 
Pensionen und Hotels garantierte „Bestpreiszusagen“ zu 
erhalten, hat in Deutschland zu einer Reihe von kartell-
rechtlichen Klagen und gerichtlichen Verboten geführt. 
Hieran zeigt sich die Konflikthaftigkeit der Auseinander-
setzungen um die Geltung von Marktordnungen. 

Der digitale Markt für Smartphone-Apps16 ist hoch 
konzentriert und wird von den Unternehmen Apple und 
Google beherrscht. Etwa 90 Prozent aller App-Downloads 
werden auf den Plattformen dieser beiden Unternehmen 
abgewickelt (Dolata & Schrape 2014: 32). Die Smartphone-
Apps werden teilweise von den Herstellern selbst erstellt, 
aber zum größten Teil von externen Anbietern angeboten 
(siehe Dolata & Schrape 2014).17 Durch Apps werden die 
Anwendungsmöglichkeiten von herkömmlichen Mobilte-
lefonen deutlich erweitert, sodass ehemalige Marktführer 
wie Motorola und Nokia aus dem Markt gedrängt wurden 
(Kenney & Pon 2011). Im Sinne unserer These lässt sich 
feststellen, dass bei Smartphone-Apps eine ganze Pro-
duktgruppe, nämlich Mobiltelefone, so transformiert 
wurde, dass sie als technische Grundlage für die Platt-
formlogik dienen kann. Hervorzuheben ist hierbei, dass 
für Apple und Google der Markt für Smartphone-Apps nur 
ein Teilgeschäftsfeld neben anderen darstellt. In diesem 
Teilgeschäftsfeld implementieren die beiden Internetkon-

16 Apps (Abkürzung von: Application software) sind Anwendungs-
programme, die ursprünglich für Mobilfunktelefon-Betriebssysteme 
entwickelt wurden (mobile app), inzwischen aber auch auf Personal-
computern Verwendung finden.
17 Ergänzend zu der Ausdifferenzierung eines Marktes innerhalb 
der Plattform verfügen einige Plattformen über eine Art „Zuliefer-
ermodus“  – bspw. Android. Der Wettbewerb unter den Zulieferern 
schafft so ein breites Angebot für potentielle Nutzer und kann ver-
schiedene Präferenzen bedienen (vgl. Beckert 2009). Investition und 
Risiko wird auch hier an Zulieferfirmen delegiert. Auch hiermit di-
stanzieren sich Plattformunternehmen vom direkten Wettbewerbs-
druck, in diesem Fall vom Wettbewerb um Hardwareprodukte.

zerne jedoch sehr erfolgreich die Plattformlogik als digita-
le Marktordnung.

Auch der Handel mit Neu- und Gebrauchtwaren findet 
häufig auf digitalen Plattformen statt. Die Transaktions-
aktivitäten bei Ebay waren bereits Gegenstand von ver-
schiedenen soziologischen Untersuchungen (Brinkmann 
& Seifert 2001; Diekmann & Wyder 2002). Die wachsende 
Aufmerksamkeit für Ebay und auch für Amazon-Market-
place ist Teil einer allgemeinen Auseinandersetzung mit 
dem wachsenden Online-Handel (vgl. Eisewicht 2015). 
Inzwischen richten auch etablierte, stationäre Händler 
Online-Shops ein, um sich an diese Entwicklung anzupas-
sen. In dieser Anpassungsbewegung zeigt sich der große 
Druck, der durch die Digitalisierung entsteht. Hervorzu-
heben ist das Beispiel Amazon. Einerseits tritt Amazon als 
Online-Kaufhaus auf, das Produkte selbst anbietet und in 
eigenen Lagern aufbewahrt. Andererseits ermöglicht es 
Amazon auf dem Amazon-Marketplace externen Anbie-
tern ihre Angebote über die Internetseite von Amazon zu 
vertreiben. Auch hier handelt es sich um ein Teilgeschäft 
von Amazon. Insofern nutzt Amazon seine Internetseite 
sowohl für den Direkthandel als auch für Transaktionen 
entsprechend der Plattformlogik auf dem Amazon-Mar-
ketplace. 

Im Markt für Fahrdienstleistungen haben die Aktivitä-
ten der Firma Uber für Aufregung gesorgt. Der Angriff auf 
etablierte Marktordnungen und Marktregulierungen wird 
bei diesem Beispiel besonders deutlich. Individuelle Fahr-
dienstleistungen mit einem Taxi sind in Deutschland nur 
mit einem Personenbeförderungsschein zulässig und wer-
den durch umfangreiche gesetzliche Vorschriften (bspw. 
BOKraft) detailliert festgelegt. Dazu ist die Taxibranche 
kartellartig organisiert, Preise werden verordnet, die Kon-
kurrenz wird durch eine begrenzte Vergabe von Taxi-Kon-
zessionen reguliert. Diese etablierte Marktordnung steht 
im fundamentalen Widerspruch zum Uber-Geschäftsmo-
dell. Uber verfolgt eine Strategie der radikalen Delegation: 
Jeder soll sich als Fahrer anmelden können.

Das Beispiel Uber zeigt jedoch, dass sich die Plattform-
logik nicht zwangsläufig durchsetzt. Während Uber welt-
weit derzeit in 58 Ländern und 300 Städten aktiv ist, hatte 
die aggressive Markteintrittsstrategie in Deutschland bis-
lang nur wenig Erfolg. Gegen das Uber-Geschäftsmodell 
formierte sich der Widerstand der Branchenverbände. Die 
angerufenen Gerichte bestätigten die bestehende Regu-
lierung. Die deutsche Regulierung blockiert eine radikale 
Delegation der Fahrdienstleistungen an Privatpersonen, 
die für das Uber-Modell jedoch grundlegend ist. Ende 
2015 zog sich Uber aus vielen deutschen Großstädten wie-
der zurück. Als Reaktion auf die aggressive Uber-Strategie 
haben die Taxizentralen jedoch eigene Apps entwickelt 
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(bspw. taxi.eu oder taxi.de) und ihr etabliertes Geschäfts-
modell um digitale Kanäle erweitert.18 Das Beispielunter-
nehmen Uber zeigt sehr deutlich, wie grundlegend die 
Plattformlogik etablierte Marktordnungen herausfordert.

Insgesamt, unterstreichen alle diese Beispiele, dass 
Unternehmen auf unterschiedlichen Wegen und mit un-
terschiedlichem Erfolg die Plattformlogik einsetzen, um 
etablierte Geschäftsmodelle herauszufordern. Vor allem 
die Konflikte der benannten Beispielunternehmen mit 
etablierten Marktteilnehmern erscheinen im Licht un-
seres Argumentes nicht allein als juristisches Tauziehen 
von Konkurrenten im Wettbewerb. Vielmehr kämpfen hier 
etablierte Marktordnungen und ihre Vertreter (insbeson-
dere Verbände) gegen die Herausforderung einer neuen 
digitalen Marktordnung. Kern dieser Konflikte ist, wer zu 
welchen Bedingungen Produkte und Dienstleistungen auf 
digitalen Märkten anbietet und welchen Unternehmen die 
herausgehobene Rolle als Profiteur zukommt. 

5 �Diskussion und Ausblick
Dieser Artikel behandelte die Frage, wie soziale Ordnung 
auf digitalen Märkten hergestellt wird. Vor dem Hinter-
grund einer großen Unsicherheit im Internet erscheint 
eine stabile Marktordnung auf digitalen Märkten zunächst 
unwahrscheinlich. Wir haben in diesem Artikel dargelegt, 
dass sich im Zuge der Digitalisierung eine neue soziale 
Ordnung auf Märkten verbreitet, die mit einem Wandel 
der Kopplungen der Unternehmen als Organisationen 
einhergeht. Wir bezeichnen diese neue digitale Marktord-
nung als Plattformlogik.

Als Kontrollkonzept (vgl. Fligstein 2001) digitaler 
Märkte verändert die Plattformlogik die Organisations-
strukturen von Unternehmen und bearbeitet gleichzeitig 
grundlegende Koordinationsprobleme (vgl. Beckert 2009) 
auf digitalen Märkten. Mit der Digitalisierung wachsen die 
Möglichkeiten der Unternehmen zur Delokalisierung und 
Delegation. Dabei lösen Unternehmen die Kopplungen an 
feste Orte und an einen festen Stamm an Arbeitskräften. 
Die Plattformlogik löst etablierte Kopplungen noch umfas-
sender. Im Kern basiert die Plattformlogik damit auf der 
Fähigkeit von Unternehmen als Profiteur (vgl. Ahrne et al. 
2015) digitale Märkte zu organisieren. Mit der Plattformlo-
gik realisieren diese Unternehmen Profite mit der Lösung 

18 Die Kontroverse um Uber verdeckt, dass sich mit der App „my-
taxi“ erfolgreich eine Plattform im deutschen Markt etabliert hat. 
Bei mytaxi können lizensierte Taxifahrer Fahrten anbieten. Die my-
taxi-Plattform verlangt 7 Prozent des Fahrpreises vom Fahrer. (siehe 
https://de.mytaxi.com/taxifahrer.html (Abruf: 23.12.2015)) 

der Koordinationsprobleme digitaler Märkte. Im Hauptteil 
des Textes haben wir dargelegt mit welchen Elementen die 
Unternehmen im Rahmen der Plattformlogik versuchen, 
die von Beckert (2009) benannten Wert-, Wettbewerbs-, 
und Kooperationsprobleme auf digitalen Märkten zu be-
arbeiten. Einerseits geschieht dies durch eine Ausdiffe-
renzierung des Wettbewerbs zwischen Plattformen und 
innerhalb der Plattform. Andererseits ermöglichen um-
fangreiche Bewertungssysteme und umfangreiche Maß-
nahmen für Systemvertrauen eine erfolgreiche Koordina-
tion auf diesen digitalen Märkten.

Im Folgenden schlagen wir vor, die von uns eingenom-
mene wirtschaftssoziologische Perspektive als eine Basis 
für weitergehende soziologische Analysen der Digitalisie-
rung zu nutzen. Wirtschaftssoziologische Analysen, die 
der sozialen Ordnung von Märkten auf den Grund gehen, 
sind unseres Erachtens in besonderer Weise geeignet, die 
Entwicklungsdynamik und die sozialen Folgen der Digi-
talisierung zu erfassen. Dies möchten wir anhand einiger 
zentraler Aspekte verdeutlichen: 

Digitalisierung als strategischer Pfadwechsel: Eine 
wirtschaftssoziologische Perspektive hilft zu erkennen, 
dass Plattformunternehmen als Herausforderer eine al-
ternative Marktordnung durchzusetzen versuchen und 
sich nicht mehr den Regeln etablierter Kontrollkonzepte 
unterwerfen. Insofern hängt die Radikalität des Wandels 
davon ab, in welchem Maß es den Plattformunternehmen 
gelingt, die Plattformlogik als umfassendes Kontrollkon-
zept durchzusetzen. Die technologischen Innovationen 
erscheinen dabei als ein Vehikel um etablierte Marktord-
nungen grundlegend zu transformieren. Mit gezielten 
Strategien des Pfadwechsels und einer anschließenden 
Pfadkreation (vgl. Beyer 2006; Garud et al. 2010) stellen 
Unternehmen etablierte Marktordnungen in Frage. Inso-
fern beschreibt das Schlagwort „digital disruption“ insbe-
sondere die Fähigkeit von Unternehmen digitale Techno-
logien so zu nutzen, dass sich eine neue soziale Ordnung 
auf Märkten etabliert, die einzelne Unternehmen als Pro-
fiteure in die privilegierte Rolle der Marktorganisatoren 
rückt.

Digitalisierung als hierarchische und unternehmensge-
triebene Entwicklung: Die theoretische Bezugnahme auf 
die wirtschaftssoziologischen Ansätze von Fligstein (2001) 
und Beckert (2009) hilft auch zu erkennen, dass die Platt-
formlogik als neue Form einer digitalen Marktordnung 
letztlich dazu beiträgt, das Internet hierarchisch zu struk-
turieren. Das gilt, auch wenn die wirtschaftssoziologische 
Forschung gleichfalls eine große Affinität zur Betonung 
sozialer Netzwerke hat (Granovetter 1985). Das Internet 
und die durch seine zunehmende Nutzung ins Blickfeld 
geratenen gesellschaftlichen Phänomene wurden in der 
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Vergangenheit häufig aus einer Netzwerkperspektive be-
trachtet (Castells 2001; Cavanagh 2007; Lewis et al. 2008). 
Betont wurden die Dezentralität (Cyber Democracy), die 
Offenheit (Open Source) und die Möglichkeiten des frei-
en Austauschs (Sharing Economy). Die Plattformunter-
nehmen regulieren den Zugang zu ihren Plattformen und 
bestimmen die Nutzungsbedingungen. Die Struktur der 
„Netzwerkgesellschaft“ (Castells 2001) wird mit den Platt-
formen zunehmend von oben organisiert. Die Hoffnungen 
auf eine Demokratisierung und die partizipative Teilhabe 
im Internet (vgl. Mellet et  al. 2014; Dolata 2015) werden 
gerade auch durch die Plattformlogik unterlaufen. Auf 
Plattformen verwandelt sich Teilhabe in einen regulierten 
Zugang zur Beteiligung an der Entwicklung, der Bereitstel-
lung und dem Vertrieb von Produkten und Dienstleistun-
gen. Als „kontrollierte Öffnung“ handelt es sich hierbei 
gerade nicht um eine Form der „Open Innovation“ (Dolata 
2015: 521). Vielmehr geht es um eine Angebotserweiterung 
profitorientierter Plattformunternehmen. In dem Maß in 
dem die Plattformlogik die Open Source-Aktivitäten und 
die Sharing Economy verdrängt, verwandelt sich das In-
ternet zum digitalen Marktplatz, der von wenigen großen 
Plattformunternehmen dominiert wird. Genau diese Lo-
gik eines digitalen Kontrollkonzeptes von Unternehmen 
und der Organisation von Märkten erscheint uns als der 
eigentliche operative Kern aktueller Zeitdiagnosen, die 
dieses plakativ als “Plattform-Kapitalismus” (Lobo 2014) 
oder als „digitaler Kapitalismus“ (Nachtwey & Staab 2015) 
bezeichnen.

Digitalisierung als Herausforderung für institutionelle 
Regulierung: Unsere Perspektive verdeutlicht schließlich, 
dass im Prozess der Digitalisierung durch Delokalisierung, 
Delegation und Marktorganisation viele etablierte Kopp-
lungen von Unternehmen gelöst werden. Feste Kopplun-
gen bilden eine wesentliche Grundlage der Prinzipien der 
Organisationsgesellschaft (vgl. Jäger & Schimank 2005). 
Eine Vielzahl gesellschaftlicher Regulierungen basiert 
jedoch auf einer gedachten Einheit von Organisationen, 
also einer festen Kopplung von Orten, Arbeitskraft und 
Produkten mit dem Unternehmen. Diese gedachte Einheit 
gilt beispielsweise für Regulierungen der Arbeitsorganisa-
tion, Mitarbeitervertretung und Sozialpartnerschaft, bis 
hin zur Sozialversicherung (siehe dazu Boes et  al. 2015; 
Carstensen 2015; Nachtwey & Staab 2015). In dem Maße, 
in dem Digitalisierung Kopplungen löst, greifen etablierte 
Regulierungen ins Leere. Mit den neuartigen Geschäfts-
modellen von Plattformunternehmen verlieren auch viele 
etablierte Formen der institutionellen Regulierung ihren 
Geltungsbereich in einem Prozess eines „digital displace-
ment“ (vgl. Streeck & Thelen 2005). Der Wechselbezug von 
Organisationsgestaltung und institutioneller Rahmung 

wird durch die neuartigen losen Kopplungen herausge-
fordert, da viele neuartige Formen bislang nicht von einer 
effektiven Regulierung erfasst sind. Die Regulierung fes-
ter Kopplungen der Organisationsgesellschaft müsste sich 
demnach in eine Regulierung loser Kopplung in der digi-
talen Gesellschaft wandeln, um erneut eine durchschla-
gende Wirksamkeit zu erlangen.

Ziel dieses Artikels war eine wirtschaftssoziologische 
Analyse grundlegender Erfolgsbedingungen digitaler 
Märkte. Ausgehend von der identifizierten Plattformlogik 
als digitales Kontrollkonzept lassen sich unseres Erach-
tens nun abschließend Forschungsbedarfe für zukünftige 
empirische Untersuchungen benennen:

Zunächst sind umfassendere vergleichende Analysen 
von weiteren Plattformunternehmen und digitalen Markt-
strukturen erforderlich. Solche Untersuchungen sind not-
wendig, um die Plattformlogik und die sie stützenden Me-
chanismen weiter zu analysieren und die verschiedenen 
Anwendungsformen der Plattformlogik in unterschied-
lichen Bereichen systematisch zu erfassen. Erforderlich 
erscheint uns auch eine umfassende Untersuchung der 
Praktiken und Strategien der Plattformbetreiber, aber auch 
eine Untersuchung der Praktiken und Strategien der Platt-
formnutzer (Käufer und Anbieter). Grade die Wechselwir-
kung von Plattformunternehmen und Nutzern verspricht 
interessante Einsichten im Hinblick auf eine Etablierung 
oder auch Weiterentwicklungen der Plattformlogik. 

Weitergehend erforscht werden sollten auch die Me-
chanismen der Finanzierung von Plattformunternehmen. 
Viele dieser Unternehmen haben eine lange Aufbaupha-
se durchlaufen, in denen sie keine Gewinne realisieren 
konnten. Insofern basiert das Geschäftsmodell der Platt-
formunternehmen häufig auch auf dem Vertrauen von 
Kapitalgebern, dass sich Unternehmensstrategien, die 
auf die Durchsetzung einer digitalen Marktordnung set-
zen, letztlich am Markt bewähren werden. Über die Rolle 
von Finanzunternehmen als Akteure, die intendiert oder 
auch unintendiert an der Durchsetzung neuer digitaler 
Marktordnungen mitwirken, weiß man bislang noch ver-
gleichsweise wenig. Die größten Plattformunternehmen 
sind inzwischen allerdings selbst finanzielle Schwerge-
wichte. Mit enormen finanziellen Potential bewegen sich 
Internetkonzerne wie Alphabet (Google) und Amazon 
in immer mehr Geschäftsfelder und versuchen, diese zu 
transformieren (vgl. Dolata 2015). Interessant erscheint 
hier, welche weiteren Branchen unter den systematischen 
Druck der Plattformlogik geraten (bspw. gilt das für die 
Automobilindustrie). Der Erfolg der großen Internetkon-
zerne lässt im Zusammenspiel mit der Finanzierung von 
Start-ups durch Finanzunternehmen vieles möglich er-
scheinen.
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Neben den Treibern sollte zukünftige Forschung aller-
dings auch die Grenzen der Entwicklung im Blick behal-
ten und untersuchen. Allem voran ist zu beachten, dass 
sich nicht jede Form der Wertschöpfung über einen Markt 
sicherstellen lässt. So ist beispielsweise eine Delegation 
bestimmter Aufgaben nicht immer möglich oder sinnvoll. 
Einige Plattformunternehmen vollziehen z. B. selbst eine 
Doppelstrategie, die einerseits Nutzer beteiligt, aber ande-
rerseits wichtige Innovationen streng gesichert intern ver-
folgt (Dolata 2015). Auch verhalten sich Plattformnutzer 
nicht immer wie von den Unternehmen erwartet, unter-
laufen Regeln und fordern permanente Anpassungen der 
Plattformarchitekturen (vgl. Grenz & Eisewicht 2015). In-
sofern wäre zu erforschen, ob die Digitalisierung in dieser 
Hinsicht Grenzen verschiebt oder auch selbst systemati-
sche Grenzen einer weitergehenden Vermarktlichung der 
Gesellschaft beinhaltet. Auch können Kopplungen nicht 
beliebig gelöst werden. Im Gegenzug entstehen meist 
neue feste Kopplungen. Dies gilt z. B. für die Kopplung 
der Plattformlogik an technologische Infrastrukturen. Mit 
der Digitalisierung ergeben sich daher auch systematisch 
neue Abhängigkeiten, die sich bereits heute in Fragen der 
Infrastrukturversorgung, dem Datenschutz und der IT-
Sicherheit wiederspiegeln. 

Schließlich stellt sich die Frage nach den Konflikten 
und der sozialen Einhegung der Digitalisierung. Wäh-
rend einige Beispiele zeigen, dass „disruptive“ Strategien 
höchst erfolgreich sein können, gibt es aber auch Gegenbe-
wegungen und neue Ansätze der regulierenden Beschrän-
kung von Aktivitäten. Überaus lohnenswert erscheint es 
daher, die Erfolge und das Scheitern dieser Gegenbewe-
gungen und Regulierungsbemühungen zu untersuchen. 
Auffällig ist daher, dass die Branchenverbände in einigen 
untersuchten Beispielmärkten (Hotelgewerbe, Taxigewer-
be) auf die digitale Herausforderung reagieren, indem sie 
versuchen, gesetzliche Regulierungen zugunsten der etab-
lierten Unternehmen zu erhalten. Diese Gegenreaktionen 
waren, wie das Beispiel Uber zeigt, tatsächlich teilweise 
erfolgreich. Insofern lohnt der forschende Blick darauf, 
wie die durch Digitalisierung angestoßenen Konflikte aus-
getragen und entschieden werden.

Die von uns vorgestellten Beispielunternehmen zei-
gen, dass die Plattformlogik als digitales Kontrollkonzept 
bereits heute marktübergreifend angewendet wird. Unse-
re Analysen legen nahe, dass die Plattformlogik andere 
Marktordnungen unter zwei Bedingungen transformieren 
kann. Einerseits ist dies der Fall, wenn Unternehmen sich 
mit Ort, Arbeitskraft und Produkten lose koppeln und so 
eine Profiteur-Position in digitalen Märkten einnehmen 
können. Anderseits ist dies gegeben, wenn die Plattform-
logik eine legitime Lösung der Koordinationsprobleme auf 

digitalen Märkten bietet. Dabei ist jedoch anzunehmen, 
dass das Modell der Plattformlogik einem permanenten 
Druck zur Weiterentwicklung ausgesetzt ist. Der Druck 
entsteht einerseits durch die hohe Volatilität digitaler 
Märkte und die hohe Innovationsgeschwindigkeit digita-
ler Technologien, aber auch anderseits durch die Eigenlo-
gik der Nutzer, Gegenbewegungen und Regulierungsein-
griffe.

Abschließend erscheint uns die Erforschung der Di-
gitalisierung als ein Forschungsfeld, für das die Sozio-
logie und insbesondere die Wirtschaftssoziologie einen 
zentralen Beitrag leisten können. Digitale Technologien 
ermöglichen neue soziale Formen und verändern damit 
die Gesellschaft. In unserem Beitrag zeigt sich das ins-
besondere anhand neuer Organisationsstrukturen und 
neuer Marktordnungen. Die Verbreitung dieser neuen 
Organisationsstrukturen und digitalen Marktordnungen 
beeinflusst unmittelbar andere soziale Formen, beispiels-
weise Formen der Organisation, der räumlichen und zeit-
lichen Einbettung, aber auch der staatlichen Regulierung 
von Arbeit, Unternehmen und Märkten. Am deutlichsten 
zeigt sich diese Veränderung im Bruch der Digitalisierung 
mit dem Modus fester Kopplung der Organisationsgesell-
schaft. Treiber der Verbreitung neuer Organisationsstruk-
turen und Marktordnungen sind Plattformunternehmen, 
die versuchen, digitale Märkte zu organisieren und davon 
zu profitieren. Daher erscheint uns gerade die Analyse 
der Veränderung von Marktordnungen als ein vielverspre-
chender Ansatzpunkt für die weitergehende soziologische 
Erforschung der Dynamik und der sozialen Folgen der Di-
gitalisierung.
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