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Zusammenfassung

Durch die Digitalisierung von Produkten, Services und
Prozessen und die damit verbundene digitale Transfor-
mation haben sich viele Branchen grundlegend und zum
Teil disruptiv verändert – und werden sich weiter ver-
ändern. Neue Geschäftsmodelle, insbesondere Plattformen
und Online-Marktplätze, entwickeln sich als ernstzuneh-
mende und erfolgreiche Alternativen zu traditionellen An-
geboten und Unternehmen. Auch im Bereich der Bildung
gewinnen plattformbasierte Geschäftsmodelle immer mehr
an Bedeutung. In diesem Beitrag wird den Fragen nach-
gegangen, (1) wie sich die Hochschulbildung im Kontext
der Digitalisierung zuküftig entwickeln wird und insbe-
sondere (2), welche Konsequenzen Plattformen und platt-
formbasierte Geschäftsmodelle für die Hochschulbildung in
Deutschland haben. Das Ziel des Beitrags ist es, einen Über-
blick über das Thema zu geben und erste Impulse für zu-
künftige Forschungsvorhaben und für das Management von
Hochschulen zu vermitteln.
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1 Einleitung

Durch die digitale Transformation haben sich bereits heu-
te viele Branchen disruptiv und grundlegend verändert.
Weitere drastische Veränderungen werden folgen. Neu ent-
standene Unternehmen mit digitalen Geschäftsmodellen,
insbesondere Plattformen und Online-Marktplätze, wer-
den zu ernstzunehmenden und erfolgreichen Wettbewer-
bern von traditionellen Geschäftsmodellen und Unterneh-
men. Plattform-Unternehmen fungieren als digitale Ver-
mittler:innen zwischen zwei Marktseiten (Parker et al.,
2017). Ein entscheidender Faktor ist dabei insbesondere
der Einsatz von neuen technologischen Lösungen, z.B. von
Künstlicher Intelligenz (KI), die effiziente und kostengüns-
tige Transaktionen zwischen Anbieter:innen und Konsu-
ment:innen ermöglichen (Parker et al., 2017). So hat bei-
spielsweise Amazon Veränderungsprozesse im Einzelhandel
(Joseph & Dahm, 2019) und Uber im Transportgewerbe
erzwungen. Im Hotelgewerbe hat Airbnb eine zu traditio-
nellen Übernachtungsangeboten ergänzende Angebotssäule
geschaffen.

Auch im Bereich der Bildung gewinnen plattformbasier-
te Geschäftsmodelle immer mehr an Bedeutung. Plattfor-
men wie Coursera, edX und Udacity bieten eine Vielzahl
an digitalen Bildungsmöglichkeiten an, von einzelnen Kur-
sen bis hin zu kompletten Studiengängen, und verzeich-
nen dabei stetig steigende Nutzungszahlen und Umsät-
ze (Kraus, 2021). Die US-amerikanischen Bildungsplattfor-
manbieter:innen Coursera, edX und Udacity haben sich be-

reits eine beachtliche Position im amerikanischen Bildungs-
markt erarbeitet. Durch die Digitalisierung des Bildungsan-
gebots können sie ihre Bildungsmöglichkeiten jedoch auch
weltweit anbieten. Coursera präsentiert Kurse und ent-
sprechende Zertifikate von den renommierten Universitäten
nicht nur aus den USA, sondern auch aus Deutschland, z.B.
von der Ludwig-Maximilians-Universität München oder der
Technischen Universität München. Die auf der Plattform
erworbenen Abschlüsse werden bereits von manchen Un-
ternehmen als gleichwertig zu den traditionell erworbenen
Abschlüssen anerkannt (Kraus, 2021).

Plattformen wie Coursera, edX und Udacity können zu
einer disruptiven Entwicklung innerhalb des Hochschulbe-
triebs führen (Michael, 2017). Es stellt sich somit die Frage,
wie deutsche Hochschulen auf diese Entwicklung reagieren
können. Die Covid-19-Pandemie hat die Notwendigkeit ei-
nes Wandels in der Bildung verdeutlicht und die Digitali-
sierung beschleunigt (Kraus, 2021). Mit dem Ausbruch der
Pandemie wurden die Hochschulen dazu gezwungen, digi-
tale Lösungen zu entwickeln, um die Lehre während der
Lockdowns aufrecht zu erhalten (Demir et al., 2021). Die-
se Initiativen zielen jedoch überwiegend auf den Einsatz
von digitalen Tools und Medien zur Unterstützung der Leh-
re ab, wie hochschuleigene Lern-Management-Plattformen,
z.B. Moodle, oder Kommunikationswerkzeuge, z.B. Zoom
oder Microsoft Teams. Das Geschäftsmodell „Hochschulbil-
dung“ ist jedoch weitgehend unverändert und von den Di-
gitalisierungsinitiativen der Hochschulen bislang nicht be-
troffen (Kraus, 2021).

In diesem Beitrag werden die Fragen untersucht, wie die
Zukunft der Hochschulbildung im Zeitalter der Digitalisie-
rung aussehen kann und welche Konsequenzen Plattformen
und plattformbasierte Geschäftsmodelle für die Hochschul-
bildung in Deutschland haben. Das Ziel des Beitrags ist es,
einen ersten Einblick in das Thema „plattformbasierte Ge-
schäftsmodelle in der Hochschulbildung“ zu geben. Hierbei
wollen die Autor:innen unterschiedliche Perspektiven für ei-
ne vertiefende Reflexion, Impulse für weiterführende For-
schung und für das Management von Hochschulen herlei-
ten.

Zu diesem Zweck werden die drei bereits genannten
US-amerikanische Bildungsplattformen Coursera, edX und
Udacity anhand ausgewählter Kriterien analysiert. Die drei
Bildungsplattformen wurden insbesondere aufgrund ihrer
weltweiten Bekanntheit und ihrer Vorreiter:innenrolle bei
plattformbasierten Geschäftsmodellen im Bildungsbereich
gewählt (Ayoub et al., 2020).

In Abschnitt 2 werden zunächst die Strukturen des Hoch-
schulsystems in Deutschland dargestellt. In Abschnitt 3 ge-
ben die Verfasser:innen dieses Beitrags anschließend einen
knappen Überblick über Plattformen und plattformbasierte
Geschäftsmodelle. In Abschnitt 4 folgt die Analyse der Ge-
schäftsmodelle von ausgewählten Plattformen im Bereich
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Bildung. Eine Diskussion der Ergebnisse (Abschnitt 5) und
ein Fazit (Abschnitt 6) schließen den Beitrag ab.

Der Beitrag basiert auf dem Forschungs- und Entwick-
lungsprojekt von Frau Julia Popp, das sie im Rahmen ihres
Masterstudiums „Industrial Management“ an der Campus
M University, dem mobilen Studienprogramm der Hoch-
schule Mittweida, angefertigt hat. Betreut wurde Julia
Popp von Viktoria Wüstenfeld (Zweitprüferin) und Georg
Puchner (Erstprüfer).

2 Ein Überblick der Hochschullandschaft in
Deutschland

2.1 Staatliche vs. private Hochschulen

Die Anzahl an Studierenden in Deutschland ist in den letz-
ten Jahrzehnten stetig angestiegen. Lag die Zahl der Studi-
enanfänger:innen in Deutschland im Wintersemester (WS)
1995/96 noch bei 262.407 Studierenden (Statista, 2021), so
ist er bis zum Wintersemester 2021/22 auf 471.600 (Desta-
tis, 2022) angewachsen.

Staatliche Universitäten und Hochschulen bieten bereits
eine umfangreiche Auswahl an Studiengängen an, um den
steigenden Bedarf nach Bildungsangeboten abzudecken.
Darüber hinaus ist auch eine wachsende Nachfrage nach
spezialisierten Studiengängen zu erkennen. Private Hoch-
schulen fokussieren sich hingegen darauf, ungedeckte Nach-
fragen am Bildungsmarkt zu erkennen und mit personali-
sierten Studienprogrammen zu bedienen (Doll & Hansen,
2019). Private Hochschulen sind somit eine Ergänzung zum
staatlichen Hochschul-Studienangebot (Buschle & Haider,
2016).

Ein bedeutender Unterschied zwischen den staatlichen
und privaten Hochschulen ist die Form der Finanzierung.
Die staatlichen Hochschulen in Deutschland beziehen ih-
re finanzielle Grundausstattung von den jeweiligen Bun-
desländern und werden somit überwiegend durch Steuern
finanziert (Simoleit, 2016). Im Gegensatz zu privaten Hoch-
schulen müssen die Studierenden der staatlichen Hochschu-
len somit nur einen kleinen Teil der Studienkosten in Form
von Studiengebühren zahlen (Buschle & Haider, 2016). Pri-
vate Hochschulen befinden sich im Gegensatz zu staatli-
chen Hochschulen nicht in der Trägerschaft eines Landes
und werden in der Regel zum großen Teil durch Studienge-
bühren finanziert (Buschle & Haider, 2016; Grüner, 2018).

Im Vergleich zu staatlichen Hochschulen weisen private
Hochschulen eine deutlich höhere Flexibilität in Bezug auf
die Generierung und Verwendung von Finanzierungsmit-
teln, die Gestaltung des Studienangebots und die Aufnah-
me von Studierenden auf (Werner & Steiner, 2010). Diese
Flexibilität ermöglicht es den privaten Hochschulen grund-
sätzlich auch, schneller und umfangreicher auf die Entste-
hung und Verbreitung von Bildungsplattformen zu reagie-
ren. Daher fokussiert der vorliegende Beitrag auf die pri-
vaten Hochschulen und Hochschuleinrichtungen. Die Er-
kenntnisse dieses Beitrages werden mittel- und langfristig
höchstwahrscheinlich auch für staatliche Hochschulen rele-
vant sein.

2.2 Stakeholder in der Hochschulbildung

Um die Konsequenzen der plattformbasierten Geschäftsmo-
delle für die Hochschulbildung herausarbeiten zu können,

ist es zunächst wichtig, die relevanten Stakeholder und de-
ren Beziehungen im Bereich der Hochschulbildung zu ken-
nen.

Grundsätzlich lassen sich die Stakeholder in direkte und
indirekte Stakeholder unterteilen (siehe Abbildung 1).

Die direkten Stakeholder sind Hochschulen und Studie-
rende (Falqueto et al., 2020; Kraus, 2021; Marshall, 2018).
Dabei generieren staatliche und private Hochschulen Bil-
dungsangebote und stellen diese in Form von verschiede-
nen Studiengängen, Zertifikatsprogrammen und einzelnen
Kursen (potentiellen) Studierenden zur Verfügung. Im Sin-
ne der Marktmechanismen „konsumieren“ Studierende die
von den Hochschulen bereitgestellten Bildungsangebote. Es
handelt sich somit um einen zweiseitigen analogen Markt,
mit (1) Hochschulen als Anbieter:innen von Bildung und
(2) Studierenden als Konsument:innen (Kraus, 2021).

HochschulenGesellschaft UnternehmenStudierende 

Abbildung 1: Darstellung direkte/indirekte Stakeholder in
der Hochschulbildung. (Quelle: eigene Dar-
stellung)

Als indirekte Stakeholder werden Unterneh-
men/Organisationen und die Gesellschaft im Allgemeinen
betrachtet, die ein indirektes Interesse an der Hoch-
schulbildung haben (Marshall, 2018). Die Relevanz der
Unternehmen/Organisationen als Stakeholder der Hoch-
schulbildung nimmt stetig zu. Gründe hierfür sind, dass
sie zum einen als spätere Arbeitgeber:innen für Hochschul-
absolvent:innen bedeutsam sind, zum anderen aber auch
immer mehr Hochschulen versuchen, die inhaltliche Gestal-
tung der Studiengänge sehr praxisbezogen auszurichten.
Dies hat wiederum eine intensivere Zusammenarbeit zwi-
schen Hochschulen und Unternehmen zur Folge (Fraune,
2012). Hinzu kommt, dass die Unternehmen ein großes
Interesse daran haben, hochqualifizierte Studierende und
Mitarbeiter:innen von Hochschulen für neue wachsende
Wirtschaftsbereiche zu rekrutieren (Marshall, 2018). Im
Gegenzug dazu profitieren die Hochschulen von einem
regelmäßigen Austausch mit den Unternehmen und deren
Fachwissen und Praxiskenntnissen (Marshall, 2018).

Zudem hat auch die Gesellschaft im Allgemeinen und der
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Staat im Speziellen ein Interesse an dem Angebot und der
Gestaltung der Hochschulbildung. Vor dem Hintergrund,
dass der Staat als Teil der Gesellschaft öffentliche Finanz-
mittel für die Bildung bereit stellt, müssen auch Hochschu-
len gegenüber dem Staat (und der Gesellschaft) Rechen-
schaft über ihre Aktivitäten und Leistungen ablegen (Fal-
queto et al., 2020).

Als indirekte Stakeholder stehen Gesellschaft und Unter-
nehmen somit nicht in unmittelbarer Nähe zum Bildungs-
system. Dennoch haben diese Stakeholder beträchtlichen
Einfluss auf das Bildungssystem, sowohl im Bereich der Fi-
nanzierung als auch durch den Austausch von Praxiswissen.

In Abschnitt 3 werden nun Plattformen und plattform-
basierte Geschäftsmodelle näher betrachtet.

3 Plattformen und plattformbasierte
Geschäftsmodelle

Plattformen werden definiert als digitale Infrastruktur,
die es Marktteilnehmer:innen (Anbieter:innen und Nach-
frager:innen/Konsument:innen) ermöglicht, in Interaktion
miteinander zu treten (Eisenmann et al., 2006; Parker et
al., 2017).

Bei einem traditionellen linearen Unternehmen, auch
Pipeline-Unternehmen genannt, findet die Wertschöpfung
und Wertübertragung inkrementell (Parker et al., 2017).
Die Anbieter:innen eines Produktes oder Services befin-
den sich am Anfang der Wertschöpfungskette, die Konsu-
ment:innen des Produktes oder Services am Ende (Mars-
hall, 2018; Parker et al., 2017). Im Gegensatz dazu beruht
ein plattformbasiertes Geschäftsmodell darauf, permanent
wertschöpfende Interaktionen zwischen den Marktteilneh-
mer:innen zu erzeugen (Parker et al., 2017).

Der übergreifende Zweck einer Plattform besteht dar-
in, die Zusammenführung von Marktteilnehmer:innen und
den Austausch von Waren, Dienstleistungen und sozialer
Währung zu gewährleisten und gleichzeitig die Möglich-
keit der Wertschöpfung für alle Nutzer:innen zu schaffen
(Parker et al., 2017). Neben der Bereitstellung der digi-
talen Infrastruktur legen Plattformen bzw. deren Betrei-
ber:innen auch die Rahmenbedingungen und Regeln für
die Interaktionen der Marktteilnehmer:innen fest (Parker
et al., 2017). Plattformbetreiber:innen fungieren demnach
als Netzwerk-Orchestrator:innen, da sie notwendige organi-
satorische Systeme und Bedingungen schaffen, welche die
Integration von Ressourcen zwischen Teilnehmer:innen er-
möglicht (Fu et al., 2017; Ordanini et al., 2011). Zusammen-
gefasst dient eine Plattform als Intermediär:in für Markt-
teilnehmer:innen, insbesondere Anbieter:innen und Konsu-
ment:innen, die durch das Format miteinander in Interak-
tion treten können und einen Mehrwert schaffen. Beispiele
von Plattform-Unternehmen sind z.B. Airbnb im Hotelge-
werbe, Uber im Transportgewerbe, Amazon im Einzelhan-
del sowie Coursera in der Bildung.

Plattformen können in unterschiedlichen Ausprägungen
auftreten: als einseitig, zweiseitige oder mehrseitige Märk-
te. Einseitige Marktplattformen unterscheiden sich nicht
wesentlich von traditionellen Märkten (Bundeskartellamt,
2021; Dewenter et al., 2021). Bei zweiseitigen Marktplatt-
formen wird die voneinander abhängige Nachfrage der
beiden Nutzer:innengruppen koordiniert (Bundeskartell-
amt, 2021; Muzellec et al., 2015). Darüber hinaus gibt es
auch mehrseitige Plattformen, die mehr als zwei Teilneh-

mer:innencluster zusammenbringen und Interaktionen zwi-
schen ihnen ermöglichen (Hagiu & Wright, 2015).

In zahlreichen Branchen verdrängen plattformbasierte
Geschäftsmodelle zunehmend traditionelle Geschäftsmodel-
le. Die Überlegenheit plattformbasierter Geschäftsmodel-
le basiert hauptsächlich auf sogenannten Netzwerkeffekten.
Netzwerkeffekte bewirken, dass ein Produkt oder ein Ser-
vice umso wertvoller wird, je mehr Konsument:innen auf
eine Plattform zugreifen, was wiederum eine Nachfrageer-
höhung zur Folge hat (McIntyre & Srinivasan, 2017). Dabei
lässt sich zwischen direkten und indirekten Netzwerkeffek-
ten unterscheiden. Direkte Netzwerkeffekte, auch horizon-
tale Netzwerkeffekte genannt, entstehen, wenn die Anzahl
der Konsument:innen auf einer Plattform einen direkten
Einfluss auf den Erfolg der Plattform oder die Qualität
des Produkts hat (Haucap & Wenzel, 2011; McIntyre &
Srinivasan, 2017). Es handelt sich somit um einen Effekt,
bei dem der Nutzen, den Konsument:innen aus einem Pro-
dukt oder Service ziehen, direkt von der Anzahl anderer
Konsument:innen abhängt (Sunyaev et al., 2021). Direkte
Netzwerkeffekte treten insbesondere in sozialen Netzwerken
auf, wie z.B. WhatsApp (Sunyaev et al., 2021). Bei indirek-
ten Netzwerkeffekten, welche auch vertikale Netzwerkeffek-
te genannt werden, wird der Nutzen für Konsument:innen
eines Marktplatzes dadurch getrieben, dass durch eine er-
höhte Anzahl und Nachfrage auf Konsument:innenseite ver-
mehrt Anbieter:innen angezogen werden und somit die Aus-
wahlmöglichkeiten steigen (McIntyre & Srinivasan, 2017;
Sunyaev et al., 2021). So profitieren die Konsument:innen
nicht direkt davon, wenn es mehr Konsument:innen gibt,
wohl aber indirekt, weil dies mehr Anbieter:innen anzieht,
siehe Abbildung 2 (Haucap & Wenzel, 2011).

ind. Netzwerkeffekte

ind. Netzwerkeffekte

Anbieter:innen:

Dozent:innen

Konsument:innen:

Studierende

Zweiseitige Plattform:

Bildungsplattform

Abbildung 2: Darstellung indirekte Netzwerkeffekte von
zweiseitigen Plattformen. (Quelle: in Anleh-
nung an Dewenter et al. (2021)/eigene Dar-
stellung)

Da dieser Beitrag den Bildungsmarkt betrachtet, sol-
len nun die oben skizzierten Zusammenhänge und Netz-
werkeffekte anhand einer zweiseitigen Bildungsplattform,
auf der sich Studierende und Dozierende befinden, exem-
plarisch verdeutlicht werden (Hein et al., 2019). Dozieren-
de (Anbieter:innen) offerieren Lerninhalte und Studieren-
de (Konsument:innen) konsumieren diese Bildungsangebo-
te (Dewenter et al., 2021). Für eine erfolgreiche Bildungs-
plattform ist ein ausgewogenes Verhältnis zwischen den
beiden Marktseiten, also zwischen Studierenden und Do-
zierenden, notwendig. Die Konsument:innen und eventuell
auch Anbieter:innen zahlen für diese Intermediärleistung
einer Bildungsplattform eine monetäre Gegenleistung. Ne-
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ben der monetären Gegenleistung zahlen die Marktteilneh-
mer:innen der Bildungsplattform ggf. auch einen hedoni-
schen Preis (Dewenter et al., 2021). Dies können z.B. Da-
ten sein, welche von den Marktteilnehmer:innen der Platt-
form wissentlich oder unwissentlich zur Verfügung gestellt
werden (Dewenter et al., 2021). Je mehr Studierende sich
auf der Bildungsplattform befinden, umso attraktiver ist
es für die Dozierende, Lehrmaterialien zu erstellen, die auf
der Plattform veröffentlicht werden, um so von den Stu-
dierenden genutzt zu werden. Befinden sich zu wenig Stu-
dierende auf der Plattform, haben die Dozierenden wenig
Anreiz, Lehrmaterialien zu erstellen und auf die Plattform
hochzuladen (Hein et al., 2019). Es gilt somit, je höher die
Anzahl an Studierenden und Dozierenden auf der Bildungs-
plattform, desto erfolgreicher ist die Plattform (Hein et al.,
2019).

4 Vergleich der Geschäftsmodelle
ausgewählter Bildungsplattformen

4.1 Methodisches Vorgehen
Im Bereich der Bildung gibt es weltweit bereits eine Viel-
zahl von Angeboten verschiedener Bildungsplattformen. In
diesem Artikel stellen wir die Geschäftsmodelle von drei
ausgewählten Plattformen im Bildungsbereich vor. Es han-
delt sich hierbei um die amerikanischen Bildungsplattfor-
men Coursera, edX und Udacity. Die drei Bildungsplatt-
formen wurden aufgrund ihrer weltweiten Bekanntheit und
ihrer Vorreiter:innenrolle im Bereich der Bildungsplattfor-
men als geeignete Untersuchungsobjekte identifiziert (Ay-
oub et al., 2020). Zudem lassen sich durch diese Auswahl
die Unterschiede bzgl. der unterschiedlichen Zielgruppen
sowie der Gestaltung der Geschäftsmodelle gut herausar-
beiten. Während die beiden Bildungsplattformen Course-
ra und edX einen universitären Charakter haben und eine
breite Auswahl an Kursen von Universitäten und Unterneh-
men anbieten, hat sich die Plattform Udacity auf IT-Kurse
von Unternehmen spezialisiert, um die in dieser Branche
benötigten Fähigkeiten zu vermitteln.

Um die Geschäftsmodelle dieser drei Bildungsplattfor-
men systematisch und vergleichend zu analysieren, wird der
konzeptionelle Bezugsrahmen des “Platform Canvas” von
Allweins et al. (2021) herangezogen. Dieser Bezugsrahmen
stellt ein geeignetes Tool zur Analyse von plattformbasier-
ten Geschäftsmodellen dar, da er alle relevanten Markt-
teilnehmer:innen in der Plattformökonomie – insbesondere
die Anbieter:innen- als auch die Konsument:innenseite so-
wie die potentiellen Wettbewerber:innen - in dem jeweiligen
Markt berücksichtigt (Allweins et al., 2021). Er besteht aus
zwölf Elementen, die bei der Entwicklung einer Plattform
berücksichtigt werden müssen und nachfolgend als Analy-
sekriterien für den Vergleich der drei ausgewählten Platt-
formen dienen.

Am Beispiel der Bildungsplattform Coursera wird in Ab-
bildung 3 das Platform Canvas von Allweins et al. (2021)
für die Bildungsbranche aufgezeigt. Bei Coursera handelt
es sich mit 82 Millionen Nutzer:innen um die aktuell größ-
te Bildungsplattform weltweit (Ayoub et al., 2020; Udacity,
2022). Die Plattform wurde 2012 von zwei Stanford Pro-
fessor:innen für Informatik, Daphne Koller und Andrew Ng
gegründet. Die Vision der Gründer:innen ist es, Lernenden
auf der ganzen Welt Zugang zu Bildung zu ermöglichen
(Coursera, 2022).

Die Bereiche Anbieter:innensegmente und Konsu-
ment:innensegmente verdeutlichen, welche beiden Markt-
segmente auf einer Plattform aktiv sind und in Interaktion
miteinander treten (Allweins et al., 2021). Bei Coursera
befinden sich auf der Anbieter:innenseite Universitäten,
Unternehmen sowie Coursera selbst, da die Plattform
auch eigene Inhalte anbietet. Die Konsument:innenseite
besteht aus Schüler:innen, Studierenden, Universitäten,
Unternehmen, Berufstätigen sowie Institutionen der
öffentlichen Hand. Universitäten können somit sowohl
eine Anbieter:innen- als auch als Konsument:innenrolle
einnehmen. Die Interaktion und der jeweils daraus resultie-
rende Wert (Value) für Anbieter:innen, Nachfrager:innen
und ggf. weitere Marktteilnehmer:innen werden durch
die Technologie und die Governance, die die Plattform
zur Vereinfachung des Austauschs einsetzt, ermöglicht
und geregelt (Allweins et al., 2021). Dies ist bei der
Bildungsplattform Coursera unter anderem durch Such-
filter und eine intuitive Benutzeroberfläche gegeben. Die
Anbieter:innen- und Konsument:innennutzenversprechen
verdeutlichen die Interessen und Bedürfnisse der Markt-
teilnehmer:innen, welche durch die Nutzung der Plattform
befriedigt werden sollen. Die Anbieter:innen erhalten einen
Mehrwert durch die Vermarktung der Institution und deren
Angebote über Coursera. Zudem bietet die Plattform die
Möglichkeit, neue Studierende oder Mitarbeiter:innen zu
akquirieren. Die Konsument:innen erhalten einen Zusatz-
nutzen durch einen einfachen und preiswerten Zugang
zu Bildung sowie eine große Auswahl an Kursen mit
verschiedenen Themenbereichen. Die Substitute, sowohl
auf Anbieter:innen- als auch auf Konsument:innenseite,
geben Auskunft darüber, welche bestehenden Lösungen
bereits existieren, um das jeweilige entsprechende “Pro-
blem” der Marktteilnehmer:innen zu lösen. Die Stimuli
ziehen Anbieter:innen und Konsument:innen an, indem
sie ihre bereits bestehenden Probleme ansprechen und
die Interaktion als Lösung bewerben. Die Kennzahlen des
Bezugsrahmens messen die Fähigkeit der Interaktion, Wert
zu generieren sowie die finanziellen Erträge und Ausgaben
für die Bereitstellung dieser Interaktion (Allweins et al.,
2021).

4.2 Vergleich der Geschäftsmodelle

Die Plattform Coursera wurde bereits im vorhergehenden
Kapitel ausführlich vorgestellt. Daher folgen nun zunächst
noch die Kurzvorstellungen der beiden Bildungsplattfor-
men edX und Udacity:

Die Plattform edX wurde ebenso wie die Plattform Cour-
sera im Jahr 2012 von MIT Professor Anant Agarwal und
weiteren Kolleg:innen des MIT und der Harvard University
gegründet (edX, 2022). Die Mission des Unternehmens edX
ist die Verbesserung des Zugangs zu hochwertiger Bildung
für alle sowie eine Verbesserung des Lehrens und Lernens
sowohl in Präsenz (auf dem Campus) als auch online. Dar-
über hinaus soll die Qualität des Lehrens und Lernens durch
Forschung gefördert werden (edX, 2022).

Die dritte ausgewählte Plattform ist das amerikanische
Unternehmen Udacity, dass sich mehr auf das lebenslange
Lernen und die Weiterbildung von Arbeitskräften im Be-
reich IT spezialisiert hat. Das Unternehmen wurde wie die
beiden vorherig vorgestellten Bildungsplattformen ebenso
im Jahr 2012 gegründet (Ayoub et al., 2020). Udacity ent-
stand aus einem Experiment im Bereich Online-Lernen. Die
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ANBIETER:INNENSEGMENTE

ANBIETER:
INNEN-

SUBSTITUTE

ANBIETER:INNENNUTZEN
-VERSPRECHEN

KOSTENMODELL MONETARISIERUNG

STIMULI

INTERAKTION

VEREINFACHUNG

KENNZAHLEN

KONSUMENT:INNENSEGMENTE

KONSUMENT:
INNEN 
SUBSTITUTE

KONSUMENT:INNEN-
NUTZEN-VERSPRECHEN

Unternehmen & Universitäten 
erlangen eine große Reichweite

Unternehmen & Universitäten 
werden von Coursera auf der 

Plattform vermarktet

Aufwerten des Lebenslaufs durch 
Zertifikate von namhaften 

Universitäten

Werbung über diverse soziale 
Medien, um neue Konsument:innen

anzuwerben

Universitäten,
Unternehmen,
Coursera

Schüler:innen,
Studierende von Hochschulen,
Universitäten,
Unternehmen,
Berufstätige,
Institutionen der öffentlichen Hand

Die Plattform Coursera ermöglicht es der 
Anbieter:innenseite mit der 
Konsument:innenseite in den Austausch 
zu gehen und vice versa. 

Einfacher & preiswerter 
Zugang zu Bildung von 
verschiedenen 
Universitäten & 
Hochschulen,
Auswahl von 
verschiedenen Kursarten

Vermarktung der 
Hochschulen & 
Unternehmen auf der 
Plattform,
Akquirieren von neuen 
Studierenden & 
Mitarbeiter:innen,
zusätzliche Einkommens-
generierung 

Gegeben durch eine Vielzahl von 
Technologien:
• Suchfilter um die ca. 9.000 Kurse 

einzugrenzen,
• Intuitive Benutzeroberfläche,
• Plattform verfügbar in 10 

verschiedenen Sprachen,
• Governance: 

� Richtlinien, die vorgeben, was von den 
Partner:innen gefordert wird;

� Einhaltung von Qualitätsstandards

Andere 
Bildungsplatt-
formen, Work-
shops die direkt 
von Unternehmen 
oder Universitäten 
angeboten werden

Präsenzlehre in 
Universitäten,
Studierende sind 
nicht an Ort & 
Zeit gebunden 
(Kosteneffizienz, 
Zeiteffizienz)

Anzahl aktiver 
Nutzer:innen auf 

beiden Seiten

Kund:innenservice, Transaktionsverarbeitung,
Personalkosten, Marketing,
IT-Technologie, Abgaben an Partner:innen

Kostenfreie Kurse,
Kostenfreier Einstieg in die Kurse (Zeitraum oder Kursteil),
Kostenpflichtige Premiumleistungen (Coursera Plus, Zertifikate)

Namhafte 
Partner:innen

Verkaufs-
abschlussquote Umsatz

Tägliche Anzahl der 
Besucher:innen auf 

der Plattform

Verweildauer auf der 
Webseite der 

Konsument:innen
Klickrate

Abbildung 3: Geschäftsmodell von Coursera dargestellt anhand von Platform Canvas. (Quelle: in Anlehnung an Allweins
et al. (2021)/eigene Darstellung).

beiden Stanford Dozierenden Sebastian Thrun und Peter
Norvig haben dabei ihren Kurs “Einführung in die künstli-
che Intelligenz” frei zugänglich zur Verfügung gestellt (Uda-
city, 2022). Das Ergebnis war, dass sich über 160.000 Stu-
dierende aus mehr als 190 Ländern für den Kurs einge-
schrieben haben (Udacity, 2022). Die Mission des Unter-
nehmens verfolgt das Ziel, Arbeitskräfte für die Berufe der
Zukunft auszubilden (Udacity, 2022). Hierzu arbeitet Uda-
city hauptsächlich mit führenden Technologieunternehmen
zusammen.

Die Tabelle 1 stellt anhand der zwölf Elemente/Kriterien
von Platform Canvas die Gemeinsamkeiten sowie die Unter-
schiede der Geschäftsmodelle der drei Bildungsplattformen
dar.

Grundsätzlich ist festzustellen, dass die beiden Bildungs-
plattformen Coursera und edX aufgrund ihres jeweils uni-
versitären Charakters in ihren Geschäftsmodellen viele Ge-
meinsamkeiten aufweisen. Die Bildungsplattform Udacity
unterscheidet sich hingegen – nicht zuletzt wegen der be-
reits erläuterten hauptsächlichen Ausrichtung auf Techno-
logieunternehmen und Technologiethemen – bei diversen
Kriterien zu den anderen beiden Plattformen.

Wesentliche Unterschiede Deutlich werden die Unter-
schiede zudem in den Kriterien (1) Anbieter:innensegmente

und (2) Konsument:innensegmente. Wie zuvor erwähnt, ha-
ben die Plattformen Coursera und edX einen eher uni-
versitären Charakter. Somit sind bei diesen beiden Bil-
dungsplattformen auf der Anbieter:innenseite auch mehr
Universitäten vorhanden und auf Konsument:innenseite
mehr Studierende. Hingegen sind bei Udacity auf Konsu-
ment:innenseite IT-begeisterte Bildungsinteressierte, wel-
che sich weiterbilden wollen oder vor einem Berufsein-
stieg in der IT-Branche stehen, zu finden. Diese Unter-
schiede spiegeln sich auch in dem Element (4) Konsu-
ment:innennutzenversprechen wider.

Im Bereich der (10) Monetarisierung bieten Coursera und
Udacity kostenpflichtige Kurse und Zertifikate an. edX wird
hingegen verstärkt durch Zuschüsse und Spenden von ver-
schiedenen Institutionen finanziert, zudem hat die Platt-
form ein Abo-Modell als Finanzierungsstrategie.

Bei dem Kriterium (6) Vereinfachung bieten die Plattfor-
men ihren Konsument:innen unterschiedliche Sprachoptio-
nen sowie unterschiedliche Benutzungsoberflächen an. Je-
doch verfügen alle drei Plattformen über Filterwerkzeuge,
um die Vielzahl an angebotenen Kursen nach den individu-
ellen Bedürfnissen der Konsument:innen einzugrenzen.

Wesentliche Gemeinsamkeiten Gemeinsamkeiten zwi-
schen den drei Plattformen sind zunächst im Kriterium (3)
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Tabelle 1: Vergleich der Geschäftsmodelle von Coursera, edX und Udacity. (Quelle: eigene Darstellung)

Nr. Element Coursera edX Udacity

1 Anbieter:innen-
segmente

• Namhafte Hochschulen & weltweit vertretene
Unternehmen

• Tech-Unternehmen

2 Konsument:innen-
segmente

• Fokus auf Studierende (Möglichkeit, neben
einzelnen Kursen auch einen BA- oder
MA-Abschluss zu erwerben)

• Schulungen für Mitarbeitende in Form von
Workshops

• Fokus auf
Tech-interessierten,
die sich weiterbilden
wollen oder vor einem
Berufseinstieg im
Bereich der IT stehen

3 Anbieter:innen-
nutzenversprechen

• Akquirieren von neuen Studierenden oder Mitarbeiter:innen
• Software zur Erstellung von Kursen
• Unterstützung im Bereich des Marketings

4 Konsument:innen-
nutzenversprechen

• Kurse von renommierten Universitäten
• Kurse von namhaften Unternehmen
• App-Lösung für verschiedene Endgeräte

• Kurse von
Tech-Unternehmen

5 Interaktion • Matching von Bildungsinteressierten und Bildungsanbieter:innen

6 Vereinfachung • Filterwerkzeuge zur Eingrenzung der Suche

• Schulungen für Mitarbeiter:innen in Form von
Workshops

• 10 verschiedene
Sprachoptionen

• Einfach zu
navigieren und
übersichtlich

• 2 verschiedene
Sprachoptionen

• Expert:innen regeln
den Zugang zur
Plattform

• Austauschmöglichkeit
mit Mentor:innen

• Einfach zu navigieren
und übersichtlich

7 Anbieter:innen
Substitute

• Alle Bildungsinteressierten
• Unternehmen (z.B. Weiterbildungsangebote für Mitarbeitende)

8 Konsument:innen
Substitute

• Konkurrierende Bildungsplattformen
• Hochschulen mit traditionellen Bildungsangeboten und Präsenzlehre
• Unternehmen (z.B. Workshops)

9 Stimuli Anbieter:innenseite:
• Steigerung des Bekanntheitsgrades
• Erweiterung der Reichweite durch eine international präsente Plattform
• Möglichkeit der Kontaktaufnahme mit anderen Universitäten und Unternehmen

Konsument:innenseite:
• Präsenz auf relevanten Sozialen Medien (z.B. Instagram, Facebook)

10 Monetarisierung • Kostenfreie Kurse
• Kostenfreier Einstieg in die Kurse (Zeitraum oder Kursteil)

• Kostenpflichtige
Inhalte

• Kostenpflichtige
Zertifikate

• Finanzierung durch
Spenden/Zuschüsse
div. Institutionen

• Abo-Modell

• Kostenpflichtige
Inhalte

11 Kostenmodell • Kund:innenservice
• Transaktionsverarbeitung
• Personalkosten

• Marketing
• IT-Technologie
• Abgaben an Partner:innen

12 Kennzahlen • Anzahl aktiver Nutzer:innen auf beiden Seiten
• Namhafte Partner:innen
• Verkaufsabschlussquote
• Umsatz
• Tägliche Anzahl der Besucher:innen auf der Plattform
• Verweildauer der Konsument:innen auf der Plattform
• Klickrate
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Anbieter:innennutzenversprechen zu erkennen. Hier bieten
die Plattformen den Anbieter:innen als Mehrwert die Mög-
lichkeit an, neue Studierende oder Mitarbeiter:innen über
die Plattform zu akquirieren. Ebenso stellen die Bildungs-
plattformen Softwarelösungen bereit und unterstützen die
Anbieter:innen in Marketingaktivitäten.

Bei Kriterium (6) Vereinfachung ist zu erkennen, dass
alle drei Plattformen über Filterwerkzeuge verfügen, um
die Vielzahl an angebotenen Kursen nach den individuellen
Bedürfnissen der Konsument:innen einzugrenzen.

Eine weitere Gemeinsamkeit bietet das Element (9) Sti-
muli. Dabei handelt es sich um die Aktivitäten, die von
den Plattformen unternommen werden, um neue Anbie-
ter:innen und Konsument:innen zu bewerben. Auf der An-
bieter:innenseite werben die Plattformen damit, dass die
Anbieter:innen als Partner:innen ihren Bekanntheitsgrad
steigern, in Kontakt mit anderen Universitäten und Un-
ternehmen treten können sowie ihre Reichweite auf den in-
ternational agierenden Plattformen erweitern können. Um
potentielle Konsument:innen zu bewerben und mit ihnen
in Kontakt zu treten, sind die Plattformen auf zahlreichen
Sozialen Medien vertreten.

5 Diskussion der Ergebnisse

Aus oben genannten Analyseergebnissen lassen sich folgen-
de Erkenntnisse ableiten:

Erfolgsfaktoren allgemein Bildungsplattformen bieten für
Konsument:innen eine hohe Flexibilität in Bezug auf die
zur Verfügung stehenden Bildungsinhalte sowie die Bil-
dungsdauer. Die Plattformen brechen die Grenzen zwischen
berufsqualifizierenden Bildungsabschlüssen und beruflicher
Weiterbildung auf und bieten die Chance zur Individua-
lisierung von Bildungsangeboten (Kraus, 2021). Ein wei-
terer Erfolgsfaktor ist die Dynamik der Bildungsplattfor-
men. Coursera, edX und Udacity haben die Möglichkeit,
sich schnell an die stetig ändernden Anforderungen des Ar-
beitsmarktes sowie die der Konsument:innen anzupassen.
Zudem ermöglichen die Bildungsplattformen einen kosten-
günstigeren Zugang zu Bildung als ein Vollzeitstudium vor
Ort (Coursera, 2022). Ein weiterer Erfolgsfaktor der Bil-
dungsplattformen ist, dass die Plattformen ihre Kund:innen
spezifisch und kostengünstig ansprechen können (Kraus,
2021).

Konsequenzen für Hochschulen Die Verbreitung von Bil-
dungsplattformen hat zahlreiche Konsequenzen für die
Hochschulen in Deutschland sowie für die anderen Stake-
holder der Hochschulbildung, insbesondere Studierende und
Unternehmen.

Die Nachfrage nach alternativen Bildungsangeboten
steigt (Kraus, 2021). Dies ist ersichtlich, wenn man die
aktuellen Nutzer:innenzahlen der Bildungsplattformen be-
trachtet. So hat Coursera mittlerweile 82 Millionen regis-
trierte Nutzer:innen weltweit (Coursera, 2022), edX 40 Mil-
lionen Nutzer:innen weltweit (edX, 2022) und Udacity 8
Millionen Nutzer:innen weltweit (Cornejo-Velazquez et al.,
2020). Infolge der fortschreitenden Entwicklungen und der
steigenden Nachfrage im Bereich der Bildungsplattformen
empfiehlt es sich für die Hochschulen, auf die steigende
Nachfrage zu antworten. Derzeit können aktuell in Deutsch-
land die auf den Plattformen online erworbenen Abschlüs-
se (noch) nicht staatlich anerkannt werden. Ebenso ist ein

Vollzeitstudium (noch) für die meisten Arbeitgeber:innen
eine Voraussetzung für den Jobeinstieg. Dennoch kann
sich dies in nächster Zeit ändern. Es gibt bereits Unter-
nehmen, die Online-Abschlüsse als gleichwertig betrachten.
Aufgrund dieser Unterschiede erscheint eine kurz- und mit-
telfristige disruptive Veränderung der Bildungslandschaft
noch unwahrscheinlich. Dennoch kann die Verbreitung von
Bildungsplattformen Konsequenzen für die Hochschulen ha-
ben, z.B. in Form von zurückgehenden Studierendenzahlen.

Konsequenzen für Studierende Für die Studierenden bie-
ten die Bildungsplattformen eine Ergänzung zu der tradi-
tionellen Hochschulbildung und weitere Vorteile. So bieten
Bildungsplattformen durch das digitale Angebot den Stu-
dierenden die Möglichkeit, den Wissenserwerb auch unab-
hängig von Ort und Zeit zu gestalten (asynchrones Lernen).
Dies impliziert zwei wesentliche Vorteile. Erstens, Kostenef-
fizienz, da die Studierenden keine Unterkunft in der jeweili-
gen Universitätsstadt benötigen. Zweitens, Zeiteffizienz, da
die Lehrveranstaltungen von zu Hause absolviert werden
können und so keine Transferzeiten anfallen. Des Weite-
ren haben die Studierenden durch die Nutzung von Bil-
dungsplattformen die Chance zur Individualisierung von
Bildungsangeboten (Kraus, 2021). Ein Nachteil eines aus-
schließlich digitalen Studiums für Studierende wäre jedoch
der mangelnde Kontakt zu Kommiliton:nnen, da diese in
ganz Deutschland oder weltweit verteilt sein können (sozia-
le Isolierung).

Konsequenzen für Unternehmen Ebenso bieten Bildungs-
plattformen für Unternehmen viele Vorteile. Unternehmen
haben ein großes Interesse daran, hochqualifizierte Mit-
arbeiter:innen zu rekrutieren, die optimal auf die jeweili-
gen Anforderungen vorbereitet wurden. Bildungsplattfor-
men bieten durch eine Vielzahl an frei wählbaren Kursen
die Möglichkeit, die Qualifikation von zukünftigen Mitar-
beiter:innen flexibel zu gestalten. Weiterhin ändern sich
Jobprofile und Anforderungen an Arbeitskräfte im Zeital-
ter der Digitalisierung dynamisch. Für dabei neu entste-
hende Berufe gibt es in der Regel noch keinen Studiengang,
durch den man sich qualifizieren könnte. Bildungsplattfor-
men können schneller auf solche Veränderungen reagieren
und kurzfristig Qualifikationsmöglichkeiten anbieten.

Chancen der plattformbasierten Geschäftsmodelle in der
Hochschulbildung Die aufgezeigten Konsequenzen aus der
Verbreitung von Bildungsplattformen machen deutlich,
dass Hochschulen auf diese Entwicklung reagieren sollten.
Neue Herangehensweisen sind gefordert. Dabei ergeben sich
für die Hochschulen aus den aktuellen Entwicklungen im
Bildungsmarkt zahlreiche Chancen.

Die Bildungsangebote an Hochschulen können durch
einen modularen Aufbau der Inhalte analog zu bestehenden
Bildungsplattformen eine Individualisierung des Studienan-
gebots ermöglichen (Kraus, 2021). Dies würde Hochschulen
die Möglichkeit bieten, sich nach außen hin für Unterneh-
men und andere Forschungseinrichtungen zu öffnen. Zum
einen sollte dabei das Ziel sein, neue Themengebiete und
bewährte Herangehensweisen von anderen Forschungsein-
richtungen und Unternehmen für die eigene Institution zu
implementieren, um sich auf diese Weise weiterzuentwickeln
und ein attraktiver Bildungsanbietender zu bleiben. Zum
anderen ist es eine gute Möglichkeit für Hochschulen und
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Unternehmen, miteinander zu kooperieren und sich stärker
zu vernetzen.

Ein weiterer Punkt, den Hochschulen von Bildungs-
plattformen übernehmen können, ist die Weiterentwicklung
von Kursangeboten durch (Value) Co-Creation zusammen
mit den zentralen Konsument:innengruppen (Kraus, 2021).
Durch das Einbeziehen von Praxispartner:innen und Stu-
dierenden, haben die Stakeholder die Möglichkeit, neue
Themengebiete entsprechend ihrer Interessen sowie neuen
Anforderungen am Arbeitsmarkt mitzugestalten.

Eine große Chance verbirgt sich auch hinter der
Integration immersiver Technologien (virtuelle 3-D-
Welten/Metaverse) in Bildungsplattformen von Hoch-
schulen: junge Menschen – aus denen sich auch die
Kernzielgruppe der Hochschulen rekrutiert - weisen ge-
genüber älteren Personengruppen eine hohe Affinität und
Akzeptanz zu diesen neuen Technologien auf (Hennig-
Thurau & Ognibeni, 2012). Sowohl im Austausch zwischen
Dozierenden und Studierenden sowie unter den Studieren-
den als auch in der hochschulinternen Kommunikation und
Interaktion können Metaverse-Applikationen Bildungs-
plattformen mit Mehrwerten für alle Akteure bereichern.
Lehrveranstaltungen können über Avatare live und im
dreidimensionalen Raum (idealerweise „digitale Zwillin-
ge“ von Lehr- und Seminarräumen) stattfinden (keine
asynchrone Lehre); Studierende können sichin virtuellen
3-D-Räumen treffen und austauschen (trotz räumlicher
Distanz keine soziale Isolation) und Hochschulmanagement
und Dozierende kommunizieren und interagieren – im
Falle räumlicher Distanz - in Echtzeit über und mit ihren
Avataren (Hennig-Thurau & Ognibeni, 2022).

Herausforderungen der plattformbasierten Geschäftsmo-
delle in der Hochschulbildung Die neuen Herangehenswei-
sen sind jedoch auch mit Schwierigkeiten verbunden.

Erklären sich Hochschulen dazu bereit, an einer bestehen-
den Bildungsplattform teilzunehmen, wo Studierende Kur-
se belegen sowie einen Abschluss erwerben können, ergeben
sich rechtliche Anforderungen, die geklärt werden müssen.
Weitere Aspekte, die zu berücksichtigen und zu klären sind,
sind die datenschutzrechtlichen Anforderungen. Plattform-
betreiber:innen müssen sich mit den rechtlichen Anforde-
rungen der DSGVO vertraut machen, um so eine sichere
Plattform für Nutzer:innen und Anbieter:innen zu gewähr-
leisten (Stahl et al., 2021).

Die Gründung bzw. das Einführen einer eigenen Bil-
dungsplattform setzt zudem diverse technische Anforderun-
gen voraus. Die meisten Hochschulen besitzen in der Regel
IT-Infrastrukturen mit Rechenzentren (Deimann, 2021). Es
fehlt jedoch vielen Hochschulen an entsprechenden Hum-
anressourcen mit Kenntnis im Bereich der Plattformöko-
nomie und mit den entsprechenden IT-Fähigkeiten. Eben-
so verhindert der mangelnde Zugang zu digital verfügba-
ren „Kundendaten“ die Entwicklung eigener digitaler Ge-
schäftsmodelle (Kraus, 2021).

Die Hochschulen könnten diesen Herausforderungen be-
gegnen, indem sie sich mit weiteren Hochschulen zusam-
menschließen und einen gemeinsamen Abschluss anbieten.
Bei einer Bildungsplattform, in der mehrere Hochschulen
auf Anbieter:innenseite vertreten sind und die Studieren-
den entsprechend Kurse von unterschiedlichen Hochschulen
belegen können, stellt sich die Frage, welche Hochschule am
Ende das Abschlusszeugnis ausstellt. Dennoch gibt es be-
reits erforlgreiche Beispiele von länderübergreifenden Hoch-

schulkooperationen, wie z.B. EURECA-PRO der Hochschu-
le Mittweida.

Eine weitere Herausforderung stellt die möglicherweise
mangelnde Akzeptanz seitens der Stakeholder dar, insbe-
sondere der Studierenden und der Unternehmen. Während
der Corona-Pandemie wurde das Studium größtenteils vir-
tuell abgehalten und der Bedarf der Studierenden nach per-
sönlichem Kontakt deutlich. Studierende schätzen nach wie
vor die Möglichkeit, sich mit Kommilitonn:innen und Dozie-
renden auszutauschen und Netzwerke vor Ort zu knüpfen.
Auch die Mehrheit der Unternehmen erwarten von den zu-
künftigen Mitarbeiter:innen (noch) ein traditionelles Studi-
um. Eine Möglichkeit, dieser Herausforderung zu begegnen,
wäre der Einsatz von Bildungsplattformen von Hochschu-
len als eine Ergänzung der traditionellen Lehre. Ähnlich
nutzt Flixbus sein plattformbasiertes Geschäftsmodell, um
das Angebot der Deutschen Bahn auf ausgewählten Stre-
cken zu ergänzen, nicht um diese zu ersetzen.

Weiterhin stellt die Monetarisierung einer solchen Bil-
dungsplattform eine Herausforderung dar. Denkbar sind
hierbei mehrere Modelle, wie z.B. Finanzierung durch Stu-
diengebühren analog zu privaten Hochschulen, kostenpflich-
tige Kurse oder kostenpflichtige Zertifikate. Auch eine Fi-
nanzierung durch Unternehmen sollte in Betracht gezogen
werden. Unternehmen könnten ihre Inhalte auf der Bil-
dungsplattform veröffentlichen und im Gegenzug einen be-
stimmten finanziellen Beitrag zur Plattform leisten. Zu-
sätzlich zu den geteilten Inhalten haben die Unternehmen
die Möglichkeit, sich als potenzielle Arbeitgeber:innen zu
präsentieren und gleichzeitig direkt mit den Studierenden,
den potenziellen Arbeitnehmer:innen, in einen Austausch
zu treten. Die Finanzierung durch die Unternehmen könn-
te dazu genutzt werden, die Gebühren der Studierenden zu
reduzieren und so eine breitere Masse an Studierenden für
die Plattform zu begeistern.

6 Fazit

Der Beitrag thematisiert die Zukunft der Hochschulbildung
im Zeitalter der Digitalisierung und die Auswirkungen von
plattformbasierten Geschäftsmodellen auf den Bildungs-
markt. Das methodische Vorgehen umfasste zum einen eine
literaturbasierte Recherche sowie eine vergleichende Analy-
se der Geschäftsmodelle von Coursera, edX und Udacity
anhand des Platform Canvas von Allweins et al. (2020).
Dabei wurden die Gemeinsamkeiten, Unterschiede sowie
Erfolgsfaktoren der Bildungsplattformen herausgearbeitet.
Durch die Betrachtung von Erfolgsfaktoren, wie z.B. hohe
Flexibilität in Ort und Zeit, Möglichkeit der Individualisie-
rung und die Anpassungsfähigkeit der Bildungsplattformen,
wird deutlich, dass Plattformen den Bildungsbereich in der
Zukunft verändern werden. Zusammenfassend sind platt-
formbasierte Geschäftsmodelle mit Chancen, aber auch mit
Herausforderungen für die Hochschulen verbunden. Weite-
re Forschungsarbeiten und insbesondere empirische Studi-
en sind erforderlich, um das Thema plattformbasierte Ge-
schäftsmodelle in der Hochschulbildung umfassend zu be-
leuchten und eine Vision für die Zukunft der Hochschulbil-
dung zu entwickeln.
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