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Kurzfassung. Hochschulen leisten durch Transfer- und Third-Mission-Aktivitaten einen wich-
tigen Beitrag zur regionalen Entwicklung. Allerdings stellt die Vermittlung und Kommunikation
solcher Aktivitaten oft eine Herausforderung dar. Zur Vereinfachung wird im Projekt Matching
Platform for (more than) Student Skills (MPASS, https://matching.hs-harz.de/) eine webba-
sierte Plattform mit Empfehlungssystem fir Hochschulangebote entwickelt. Eine Herausforde-
rung fir den erfolgreichen Betrieb ist dabei das Erreichen einer kritischen Nutzermasse. An-
hand einer Literaturrecherche werden Markteintrittsstrategien von 21 erfolgreichen Plattfor-
men ermittelt und abgeleitete Thesen durch ein Experteninterview evaluiert. Es ergeben sich
neun potenzielle Markteintrittsstrategien fir digitale Plattformen zum Erreichen einer kritischen
Nutzermasse und drei Empfehlungen fur eine Plattform im Bereich des Transfers und der Third
Mission.

1. Hintergrund und Zielsetzung

Hochschulen sind ein bedeutender Motor fir regionale Entwicklung bzw. Innovation [cf. 1: 6,
115f.; 2: 17; 3: 13]. Durch Wissenstransfer konnen sie den Auswirkungen des demografischen
Wandels insbesondere in strukturschwachen Regionen entgegenwirken [cf. 4: 8]. Beispiele fur
Wissenstransferaktivitdten sind Kooperationsprojekte, Weiterbildungen sowie die Rekrutie-
rung von Absolventinnen und Absolventen [cf. 5: 109f.]. Wahrend sowohl auf hochschulinter-
ner als auch hochschulexterner Seite eine Fille an Angeboten und Nachfragen vorhanden ist,
stellt deren Vermittlung und Kommunikation eine oftmals schwer zu bewaltigende Herausfor-
derung dar [cf. 6: 4f.; 5: 116-118; 7: 146; 8: 17, 19, 24].

Ein Lésungsansatz, der seit Jahren erfolgreich im Bereich von Waren und Dienstleis-
tungen Anwendung findet, sind digitale Plattformen, bei denen sogenannte Empfehlungssys-
teme bei der Lokalisierung und Auswahl von Angeboten assistieren [cf. 9: 8-20]. Sie werden
auch als Transaktionsplattformen [cf. 10: 5] bezeichnet. Im Projekt MPASS des Verbundvor-
habens Transinno_LSA wird dieser Ansatz auf die Vermittlung von Third-Mission- und Trans-
ferangeboten von Hochschulen tbertragen. Uber eine digitale Plattform mit Empfehlungssys-
tem werden niedrigschwellig entsprechende Angebote prasentiert und individuell priorisiert.

Eine besondere Rolle spielen dabei allerdings Netzwerkeffekte. Sie bewirken bei posi-
tiver Auspragung, dass der wahrgenommene Nutzen der Plattform mit steigender Nutzerzahl
wachst [cf. 11: 41; 12: 64]. Hier offenbart sich auf mehrseitigen Markten [cf. 13: 990f.] ein
Henne-Ei-Problem, da es schwierig ist, die Anbieterseite fir die Plattform zu gewinnen, bevor
nicht auf der Nachfragerseite eine hohe Nutzerschaft vorhanden ist und vice versa [cf. 14:
310]. Die zentrale Herausforderung fir eine Plattform ist es daher, moglichst schnell die kriti-
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sche Nutzermasse zu akquirieren [cf. 15: 1; 12: 82]. Ziel ist es deshalb, potenzielle Marktein-
trittsstrategien fir eine digitale Plattform zum Erreichen einer kritischen Nutzermasse zu iden-
tifizieren und Empfehlungen flr eine solche im Bereich des Transfers und der Third Mission
an Hochschulen abzuleiten.

2. Methodik

Mittels Sekundaranalyse wurden zunachst Markteintrittsstrategien von Plattformen zum Errei-
chen kritischer Nutzermassen identifiziert. Auf Basis eines resultierenden Kategoriensystems
wurden 21 Plattformen unter Verwendung von Primar- und Sekundarliteratur sowie Berichten
im Internet durch qualitative, strukturierende Textanalyse [cf. 16: 638] zu ihren initial verfolgten
Strategien untersucht. Einbezogen in die Analyse wurden Transaktionsplattformen sowie sol-
che, die als integrierte Plattform [cf. 10: 9] zumindest anteilig diesem Typ angehdren. Die Platt-
formen sollten bereits langer als funf Jahre existieren und mindestens eine Million aktive Nut-
zer aufweisen. Aufgrund der anvisierten Heterogenitat von Plattforminhalten und -nutzern wur-
den verschiedene Branchen und Kategorien einbezogen, darunter Marktplatze wie Airbnb
(https://www.airbnb.de/) und Amazon (https://www.amazon.com/), soziale Netzwerke wie Fa-
cebook (https://lwww.facebook.com/) und LinkedIn (https://www.linkedin.com/) [cf. 12: 56] und
sonstige Plattformen. Unter Einsatz eines hybriden Mixed-Methods-Ansatzes der qualitativen
Inhaltsanalyse [cf. 17: 33] wurden die Resultate quantifiziert und Thesen zur Wahl von
Markteintrittsstrategien abgeleitet.

Zur Evaluation dieser Thesen wurde ein halbstrukturiertes Experteninterview [cf. 18:
559, 561] mittels Leitfaden durchgefiihrt. Der Befragte betreibt im selben Bundesland der zu-
kanftigen Plattform seit den frihen 2000ern selbst eine Transaktionsplattform. Neben eigenen
MaRnahmen zum Markteintritt ging es um die Kontextualisierung auf die heutige Marktsituation
sowie Herausforderungen und Erfolgsfaktoren fir einen erfolgreichen Markteintritt. Das Inter-
view wurde elektronisch aufgezeichnet, transkribiert und schlief3lich inhaltsanalytisch, struktu-
rierend [cf. 16: 638] ausgewertet.

3. Ergebnisse

Insgesamt wurden neun Markteintrittsstrategien fur digitale Plattformen zum Erreichen einer
kritischen Nutzermasse identifiziert. Mit der Big-Bang-Strategie wird z. B. Uber ein Event ver-
sucht, mit einem Schlag die kritische Nutzermasse zu erreichen [cf. 19: 96; 11: 102f.]. Bei der
Huckepack-Strategie wird von der Infrastruktur und Nutzerschaft bestehender Plattformen pro-
fitiert [cf. 11: 96f.; 12: 87]. Die Marquee-Strategie setzt auf die Akquise einflussreicher Perso-
nen zur Anziehung weiterer Nutzerinnen und Nutzer [cf. 11: 99f.; 20: 108f., 112f.]. Bei der
Seeding-Strategie wird der Zielgruppe ein hoher Nutzen geboten, z. B. durch Gewinnspiele
oder durch Vortauschen einer belebten Plattform [11: 98f.; 12: 84]. Die Micro-Market-Strategie
fokussiert zunachst auf einen Teil- bzw. Nischenmarkt [11: 103f.]. Bei der Two-Step-Strategie
(cf. [20: 113] bzw. Single-Side-Strategie [cf. 11: 100f.] wird versucht, anfangs nur eine Markt-
seite auf die Plattform zu ziehen [cf. 19: 93]. Bei der Self~-Supply-Strategie tritt die Plattform
zunachst selber als Anbieter auf, akquiriert eine hohe Zahl an Nachfragern, bevor sie den
Zugang fur andere Anbieter zulasst [cf. 11: 95f.; 12: 82f.]. Im Rahmen der Producer-Evange-
lism-Strategie werden ganze Kundennetzwerke von Anbietern Uber das Schaffen von Anreizen
fur letztere Nutzergruppe akquiriert [cf. 21: 221]. Bei der Zig-Zag-Strategie hingegen werden
nach und nach beide Marktseiten aufgebaut [cf. 20: 126f.]. Side-Switching, bei dem Nutzer-
gruppen sowohl als Anbieter als auch als Nachfrager auftreten kénnen, kann dies erleichtern
[cf. 11: 149; 19: 94f.]. Haufig werden initial mehrere Strategien gleichzeitig verfolgt [cf. 11: 98].

Von den 21 untersuchten Plattformen wendeten 15 zunachst die Micro-Market-Strate-
gie an und fokussierten sich damit auf einen Teil- oder Nischenmarkt. Sieben Plattformen
wahlten die Two-Step-Strategie, jeweils funf Plattformen die Self-Supply- und die Big-Bang-
Strategie sowie vier die Marquee-Strategie (cf. Tabelle 1). Bei 16 Plattformen wurden zum
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Markteintritt mindestens zwei Strategien verfolgt. Eine initiale Offnung fir nur eine Marktseite
Uber die Two-Step-, die Self-Supply- oder die Producer-Evangelism-Strategie nahmen 14
Plattformen vor.

. Micro- Self- |ro .
Big- Hucke |Mar- Seed- Mar- Two- Sup- ducer- |Zig-
Bang- |pack- |[quee- |ing- ket Step- oly- Evan- |Zag-
Strate- |Strate- |Strate- | Strate- Strate- Strate- Strate- gelism- | Strate-
gie gie gie gie gie gie gie S.trate- gie
gie

Plattform-

Marktplatze

(n=9, z. B.

Airbnb, Ama- |2 1 1 - 6 2 4 3 1

zon, Book-

ing)

Soziale Platt-

formen (n=7,

z.B. Face-

book, Insta- 2 1 2 ) 5 4 ) ) 1

gram, Linke-

din)

Sonstige

Plattformen

(n=5, z.B.

Spotify, - 1 1 2 4 1 1 - -

Google, Pay-

Pal)

Gesamt 5 3 4 2 15 7 5 3 2

Tabelle 1: Haufigkeit der Strategien zum Markteintritt nach Plattformkategorie (Eigene Dar-
stellung)

Aus den Ergebnissen wurden drei Thesen abgeleitet: Digitale Plattformen sollten...

(1) ... sich zuerst auf einen Teilmarkt fokussieren, in dem das Henne-Ei-Problem I6sbar

ist.

(2) ... sich zunachst nur fur die Marktseite bzw. einen Markt, in dem Side-Switching mog-
lich ist, 6ffnen.
(3) ... bei Markteintritt eine Kombination von mindestens zwei Strategien verfolgen.

Das Experteninterview stutzt die formulierten Thesen. Der Befragte hatte selbst bei
Markteintritt intuitiv drei Strategien kombiniert. Die Micro-Market-Strategie fuhrte im einge-
grenzten regionalen Zielmarkt durch Mundpropaganda zu einem schnellen Anstieg der Platt-
formbekanntheit. Die Two-Step-Strategie hatte er insoweit verfolgt, dass Werbekunden zu ei-
nem spateren Zeitpunkt eingebunden wurden. Zuletzt griff er auch auf die Big-Bang-Strategie
zurlck und sorgte seiner Aussage nach mit Veranstaltungen fur eine hohere Bekanntheit der

Plattform.

4. Diskussion

Fir den Markteintritt einer Plattform im Bereich des Transfers und der Third Mission von Hoch-

schulen lassen sich folgende Schlussfolgerungen ableiten:

(1) Die Plattform sollte sich zunachst auf einen Teilmarkt fokussieren, in dem das Henne-
Ei-Problem I0sbar ist.
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Die Markteingrenzung kann gemaly der Micro-Market-Strategie inhaltlich vollzogen
werden, so dass zunachst nur wenige Aktivititen wie Kooperationsprojekte oder Mitarbei-
terrekrutierung angeboten werden. Weiterhin ist eine rdumliche Eingrenzung auf eine Hoch-
schule denkbar. Es ist anzunehmen, dass auf diese Weise einfacher die notwendige Bekannt-
heit erreicht werden kann. Allerdings bestlinde bis dahin ein eingeschrankter Mehrwert flr
Nutzergruppen, die eine holistische Abbildung von Third Mission und Transfer Uber eine Viel-
zahl von Bildungsinstituten fordern.

(2) Die Plattform sollte sich zunachst nur fir die Marktseite bzw. einen Markt, in dem Side-
Switching moéglich ist, 6ffnen.

Einseitige Offnung kénnte mittels drei Strategien umgesetzt werden. Die Self-Supply-
Strategie wird als ungeeignet eingeschéatzt, da es an den Hochschulen keinen zentralen An-
bieter gibt. Die Producer-Evangelism-Strategie wird ebenfalls als ungeeignet beurteilt. Zwar
kénnen Hochschulangehdrige ihre hochschulexternen Kontakte als Kundenstamm in die Platt-
form einbringen. Aufgrund der hohen Bedeutung persdnlicher Interaktion durfte es allerdings
schwierig werden, sie vollends auf die Plattform zu ziehen, solange diese nicht konkrete Kom-
munikations- und Kollaborationsfunktionen als Ersatz bietet. SchlieRlich kann mit der Two-
Step-Strategie die Plattform beispielsweise zunachst nur fir Hochschulangehdrige freige-
schaltet werden. Wichtig ist ein Mehrwert fir die Nutzergruppe, der die Interaktion mit der
Plattform férdert und sich nicht zu stark von der anvisierten Funktion der Plattform unterschei-
det. Dieser kdnnte in der Kooperationsanbahnung zwischen Hochschulangehérigen liegen. Zu
diskutieren bleibt, ob die Offnung fir die zweite Marktseite vor dem Zusammenschluss mit
weiteren Hochschulstandorten (cf. 1) oder danach erfolgen soll.

(3) Die Plattform sollte zum Markteintritt mehrere Strategien kombinieren.

Zusatzlich waren die Huckepack-, die Big-Bang- und die Marquee-Strategie denkbar.
Im Sinne der Huckepack-Strategie kdnnen Nutzerinnen und Nutzer z. B. Uber bestehende E-
Mail-Verteiler oder Intranet-Portale akquiriert werden. Campusveranstaltungen kénnen im
Rahmen der Big-Bang-Strategie genutzt werden. Angelehnt an die Marquee-Strategie kbnnten
zunachst méglichst einflussreiche Hochschulangehdérige ihre Transfer- und Third-Mission-Ak-
tivitdten prasentieren.

Es ist empfehlenswert, die Thesen sowie die Eignung der Strategien im Hochschulkon-
text gemeinsam mit hochschulinternen und -externen Expertinnen und Experten zu evaluieren
und geeignete MalRnahmen zu entwickeln. Weiterhin mussen Aspekte der Funktionalitat und
Qualitat der Plattform, Strategien der Positionierung und des Verhaltens gegenuber Wettbe-
werbern sowie die Finanzierung berucksichtigt werden. Die vorliegende Arbeit liefert allerdings
erste Anhaltspunkte in Bezug auf Markteintrittstrategien fur eine digitale Plattform im Bereich
von Transfer und Third Mission.

Datenverfugbarkeit

Die Daten und die Rollen der Beitragenden kénnen auf Nachfrage zur Verfligung gestellt wer-
den.

Interessenskonflikte

Die Autor*innen erklaren, dass keine Interessenkonflikte vorliegen.
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Forderung

Das Verbundprojekt ,Transfer- und Innovations-Service im (Bundes-)Land Sachsen-Anhalt"
(Translnno_LSA) bestehend aus den Hochschulen Harz, Merseburg und Magdeburg-Stendal
wird im Rahmen der Foérderinitiative ,Innovative Hochschule vom Bundesministerium fir Bil-
dung und Forschung (BMBF) und der Gemeinsamen Wissenschaftskonferenz (GWK) gefor-
dert fir den Zeitraum vom 01.01.2018 bis 31.12.2022. Forderkennzeichen: 03IHS013.
https://www.transinno-lsa.de/
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