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Zusammenfassung

Ankniipfend an die Debatten um eine digitale Okonomie und die Herausbildung eines
Plattformkapitalismus werden in diesem Papier die Strukturen, Funktionsweisen und
Reichweiten kommerzieller Such-, Networking-, Messaging-, Werbe-, Handels-, Ver-
mittlungs- und Medienplattformen im Internet sowie das Zusammenspiel von Konzentra-
tions- und Konkurrenzdynamiken auf den Mirkten, die sie bedienen, analysiert. Okono-
misch betrachtet iiben Plattformen im Internet zwar einen zum Teil radikalen Restruktu-
rierungsdruck auf bestehende Wirtschaftssektoren aus, konstituieren aber keine grundle-
gend neuen Wirtschaftszweige, weisen ein sehr eingeschrianktes Repertoire an Ge-
schiftsmodellen auf und lassen sich auch nicht als grundlegend neuer Typ von Unter-
nehmen fassen. Das Neue, das diese Plattformen auszeichnet und von ihren Vorgingern
unterscheidet, besteht darin, dass sie deutlich iiber die Strukturierung rein 6konomischer
Zusammenhdnge hinaus- und weit in die Gesellschaft hineinreichen: Durch sie werden
grof3e Teile des privaten und offentlichen Austauschs im Netz privatwirtschaftlich orga-
nisiert, kuratiert und kommodifiziert.

Abstract

Building on the debates about a digital economy and the emergence of platform capi-
talism, this article analyzes the structures, functions and reach of commercial plat-
forms on the internet as well as the interaction of concentration and competitive dy-
namics in platform markets. From an economic point of view, online platforms exert
a radical restructuring pressure in particular on already existing economic sectors;
however, they do not constitute fundamentally new economic sectors, have a very
limited repertoire of business models, and do not establish a substantially new type
of firm. Against this background, the author posits the thesis that these platforms’
novelty, which distinguishes them from their predecessors, is that they extend well
beyond the structuring of purely economic contexts and reach deep into society:
Through them, large parts of private and public exchange are privately organized,
curated and commodified.
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1 Einleitung

Seit einigen Jahren stehen die Auswirkungen der Digitalisierung auf die Okonomie oder
— weiter gefasst — den Kapitalismus im Fokus der sozialwissenschaftlichen Aufmerksam-
keit. In vielen Beitrdgen zum Thema wird ein neuer technikgetriebener Umbruch mit dis-
ruptivem Potential konstatiert, der gro3e Bereiche der Wirtschaft erfassen, Unterneh-
mensstrukturen und Markte substanziell verdndern und erweiterte Moglichkeiten geteil-
ten Konsums sowie neue Auspriagungen von Arbeit mit sich bringen soll.

Wihrend die Debatten um die Auswirkungen neuer digitaler Techniken auf industrielle
Produktionszusammenhénge, die unter dem Label ,Industrie 4.0° firmieren, vornehmlich
um bislang noch kaum eingeldste Technologieversprechen gefiihrt werden (Hirsch-
Kreinsen 2016; Pfeiffer 2015), haben digitale Plattformen im Internet im vergangenen
Jahrzehnt schnell Kontur und raumgreifende Gestalt angenommen. Im Fokus stehen da-
bei die zahlreichen Such-, Networking- und Messaging-, Werbe-, Handels-, Vermitt-
lungs- und Medienplattformen, die die zentralen soziotechnischen Infrastrukturen des
heutigen Webs bilden. Die schnelle Verbreitung derartiger Plattformen hat eine breite
Diskussion iiber deren Eigenheiten, Funktionslogiken und Impulse fiir eine Restrukturie-
rung 6konomischer Strukturen und Prozesse angestof3en, die mit zum Teil sehr weitrei-
chenden Thesen gefiihrt wird. Plattformunternehmen werden nicht blo als neuer Unter-
nehmenstyp neben anderen beschrieben, sondern als konstitutiver Ausdruck und Kern-
element substanzieller Formverénderungen der kapitalistischen Okonomie insgesamt be-
griffen, die wahlweise als ,,digital platform economy* (Kenney/Zysman 2016), ,,platform
capitalism“ (Srnicek 2017; Langley/Leyshon 2016), ,,digital capitalism* (Staab 2016)
oder ,,crowd-based capitalism* (Sundararajan 2016: 27) bezeichnet werden.

Ankniipfend an diese Debatten werden in Kapitel 2 zunédchst die 6konomischen
Strukturierungen, Funktionsweisen und Reichweiten kommerzieller Plattformen im
Internet analysiert. Im Ergebnis wird deutlich, dass das eigentlich Neue, das diese
Plattformen auszeichnet und von ihren Vorgingern unterscheidet, darin besteht, dass
sie weit liber die Strukturierung 6konomischer Zusammenhénge hinaus- und tief in
die Gesellschaft hineinreichen: Durch sie werden gro3e Teile des privaten und 6f-
fentlichen Austauschs im Netz privatwirtschaftlich organisiert, kuratiert und kom-
modifiziert. Daran anschlieBend wird das spannungsreiche Verhiltnis von Konzent-
rationsprozessen und Konkurrenzdynamiken auf Plattformmérkten austariert. Letzte-
re zeichnen sich sowohl technisch als auch 6konomisch und sozial durch eine hohe
Volatilitét aus, stellen erworbene Marktmacht immer wieder in Frage und verlangen
den plattformbetreibenden Unternehmen eine permanent hohe Adaptionsfahigkeit ab
(Kapitel 3). In Kapitel 4 schlieBlich wird die 6konomische und gesellschaftliche Be-
deutung kommerzieller Plattformen im Internet zusammengefasst und in den Ge-
samtprozess der sich seit den 1980er Jahren vollziehenden groBen digitalen Trans-
formation eingeordnet.
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2 Anatomie der Plattform: Koordination 6konomischer und
sozialer Prozesse im Internet

2.1 Plattformen als soziotechnische Infrastrukturen

Die angedeuteten Verdnderungen, die seit einigen Jahren thematisiert werden, basie-
ren technisch vor allem auf neuen Moglichkeiten der Erhebung und Verarbeitung
grofler Datenmengen, der umfassenden digitalen Vernetzbarkeit nicht mehr nur von
Medien, Information und Kommunikation, sondern auch von materiellen Dingen
und Produktionsstrukturen sowie der Sortierung und Koordination dieser Prozesse
durch lernende Algorithmen (Gillespie 2014). Zusammen bilden sie die technische
Grundlage der Etablierung zahlloser digitaler Plattformen im Web, die sich im ver-
gangenen Jahrzehnt zu zentralen Infrastrukturen und Drehscheiben internetbasierten
Austauschs und Konsums entwickelt haben. Dazu zdhlen

e Such-, Networking- und Messaging-Plattformen, wie sie etwa Google, Facebook
(mit WhatsApp und Instagram), Twitter oder Snapchat anbieten;

e Medienplattformen wie zum Beispiel YouTube, Netflix, Apple oder Spotify;
e  Handelsplattformen wie diejenigen von Amazon, Alibaba, eBay oder Zalando;

o Vermittlungsplattformen wie zum Beispiel im Bereich von Fahrdienstleistungen
(Uber, Lyft), der Reise- und Zimmerbuchung (Airbnb, expedia, booking.com)
oder der Partnervermittlung (Match, Parship);

e Cloud-Plattformen wie Amazon Web Services, in die individuelle Nutzer, Ge-
schiftskunden und auch staatliche Einrichtungen ihre Daten und deren Verarbeitung
auslagern; oder

e  Crowdsourcing und Crowdfunding-Plattformen wie Amazon Mechanical Turk,
das zum IKEA-Konzern gehdrende TaskRabbit, Kickstarter oder Indiegogo, die
als Drehscheiben fiir die konkurrenzbasierte Vergabe von Arbeitsauftragen oder
zur Finanzierung von Projekten dienen.

In einer ersten Anndherung lassen sich derartige Plattformen als digitale, datenba-
sierte und algorithmisch strukturierende soziotechnische Infrastrukturen charakteri-
sieren, iiber die Informationen ausgetauscht, Kommunikation strukturiert oder Arbeit
organisiert, ein breites Spektrum an Dienstleistungen angeboten oder digitale wie
nichtdigitale Produkte vertrieben werden. ,,The term ,platform‘ simply points to a set
of online digital arrangements whose algorithms serve to organize and structure eco-
nomic and social activity* (Kenney/Zysman 2016: 65; dhnlich Srnicek 2017: 43-48).

Unterhalb dieser ersten Eingrenzung finden sich sehr unterschiedlich ausgerichtete und
weit reichende Varianten digitaler Plattformen (Srnicek 2017: 50-88; Kenney/Zysman
2016; Langley/Leyshon 2016). Oft handelt es sich um singuldre und spezialisierte Kon-
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sum- oder Dienstleistungsangebote, die von kleineren Unternehmen bedient werden und
entweder, wie etwa Fahrdienstleistungen, Reisebuchungen, Zimmervermittlungen, Vi-
deo-on-Demand-Dienste und Shopping-Portale, rein konsumorientiert oder, wie bei-
spielsweise Twitter und Snapchat, kommunikationsorientiert ausgerichtet sind (Dolata
2018). Demgegeniiber bieten die filhrenden Internetkonzerne mittlerweile ein breites
Spektrum an aufeinander abgestimmten und vernetzten Diensten und Geschéftsfeldern an,
die sie zu weitldufigen, weit liber ihr angestammtes Betitigungsfeld hinausreichenden so-
ziotechnischen Okosystemen ausgebaut haben, innerhalb derer heute der GroBteil des &f-
fentlichen Austauschs im Internet stattfindet. Google ist ldngst nicht mehr nur eine
Suchmaschine, sondern verfiligt mit YouTube auch iiber den mit Abstand grofiten Video-
kanal im Netz, mit Google Play iiber den neben Apple grof3ten App Store mit Medienin-
halten aller Art, mit Gmail {iber den fithrenden E-Mail Dienst, mit Maps iiber den zentra-
len Kartendienst und mit Android iiber das bedeutendste Betriebssystem flir mobile Ge-
rite. Facebook beherrscht zusammen mit seinen Tochtern WhatsApp und Instagram un-
angefochten das Social Networking und Messaging. Auch Apple und Amazon haben
sich im vergangenen Jahrzehnt als Komplettanbieter eines breit gefacherten Angebots aus
Diensten und Medieninhalten profiliert, die sie mittlerweile zum Teil auch selbst produ-
zieren (Dolata 2015, 2018a).

2.2 Okonomische Grundlagen der Plattform: Zweiseitige Méarkte, heterogene
Angebote, Uberschaubare Geschaftsmodelle

Okonomisch betrachtet fungieren die Plattformbetreiber als Intermedicire auf zweisei-
tigen Mdrkten, die sich durch direkte und indirekte Netzeffekte auszeichnen (Ro-
chet/Tirole 2003; Haucap/Wenzel 2011). Je stirker eine digitale Plattform genutzt
wird und je mehr aktive Mitglieder sie hat, desto interessanter wird sie fiir weitere
Nutzer, die auch dorthin gehen, und desto schwieriger wird es fiir alternative Ange-
bote, mit ihr auf Augenhdhe zu konkurrieren. Derartige direkte Netzeffekte bilden in
aller Regel die Grundlage fiir die 6konomisch relevanten indirekten Netzeffekte, die
diese Plattformen auszeichnen: Die Zahl der regelméBig aktiven Nutzer auf der einen
Seite des Marktes erhoht zugleich die kommerzielle Attraktivitit der Plattform etwa
fiir Werbetreibende, Héndler oder andere Anbieter auf der anderen Seite des Marktes.
Der 6konomische Erfolg etwa von Google und Facebook als Werbe- und Marketing-
unternehmen resultiert aus der gro3en Zahl ihrer Nutzer, durch die ihre Plattformen
fiir Werbetreibende besonders interessant werden. Auch Handels- und Vermittlungs-
plattformen funktionieren nach diesem Prinzip zweiseitiger Markte.

Obgleich der Erfolg (oder Misserfolg) digitaler Plattformen im Internet stark von der
Zahl sowie den Eigenleistungen, Kommunikationen, Bewertungen und Priferenzen
threr Nutzer abhéngt, sind sie nicht crowd- oder sharing-basiert (Sundararajan 2016),
sondern werden in aller Regel durch profitorientierte Unternehmen top-down instal-
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liert, strukturiert, organisiert, kontrolliert und reguliert. Die kommerziellen Betreiber
der Plattformen formulieren mit den von ihnen gesetzten Standardeinstellungen, Fea-
tures, Bewertungssystemen, algorithmischen Such- und Sortiermechanismen sowie
thren Geschiftsbedingungen die wesentlichen Rahmenbedingungen, unter denen die
Nutzer dort iiberhaupt agieren kénnen (Van Dijck 2013: 29-44). McAfee und Bryn-
jolfsson (2017: 175) etwa betonen mit einigem Recht, dass ,,platform owners typically
have to curate contributions from outsiders to maintain standards.*

Die plattformbetreibenden Unternehmen strukturieren und kuratieren allerdings nicht nur
die AuBerungs- und Bewegungsmoglichkeiten der Nutzer, sondern organisieren und re-
geln auch den 6konomischen Austausch auf den Plattformen. Vor allem die fiihrenden
Internetkonzerne betitigen sich im Rahmen ihrer Okosysteme in groBem Stil als aktive
Marktbildner und -regulierer. In Amazons Handelsplattform sind schon lange zahllose
eigenstidndige Héndler eingebunden, die thre Produkte dort verkaufen wollen. Googles
Videoplattform YouTube ist langst keine Spielwiese fiir Amateure mehr, sondern vor al-
lem ein kommerzieller Werbemarktplatz, der neben gro3en Firmen auch von zahlreichen
professionellen YouTubern und Influencern mit zum Teil eigenen Agenturen und Firmen
bedient wird. Und die von den Konzernen betriebenen App-Stores sind zum Betitigungs-
feld zahlreicher mehr oder minder erfolgreicher Entwickler und Entwicklergemeinschaf-
ten geworden. Vor allem die fiihrenden Internetkonzerne bewegen sich damit nicht mehr
nur auf Mérkten, sondern konstituieren, organisieren und regulieren als Plattformbetrei-
ber selbst Wettbewerbsbedingungen und Marktzusammenhinge (Langley/Leyshon 2016;
Kirchner/Beyer 2016).

Betrachtet man die verschiedenen Angebote der Plattformbetreiber und die hinter
thnen stehenden Geschiftsmodelle genauer, dann fillt eine bemerkenswerte Parado-
xie auf: Obgleich im vergangenen Jahrzehnt zahlreiche neue kommerzielle Dienst-
angebote sowie — auf der nicht-kommerziellen Seite der Mérkte — flir die Nutzer sehr
attraktive Such-, Informations-, Medien-, Networking- und Messagingplattformen im
Internet entstanden sind, hat dies weder zur Herausbildung grundlegend neuer Wirt-
schaftssektoren noch zur Etablierung neuer und zuvor nicht gekannter Geschéftsmo-
delle gefiihrt (Tabelle 1).

Die kommerziellen Plattformen im Internet konstituieren keinen neuen abgrenzbaren
Wirtschaftssektor — dafiir sind sie viel zu heterogen —, sondern bieten Leistungen an,
die als Geschift 6konomisch zumeist traditionellen Branchen und Mirkten wie Han-
del, Werbung und verschiedenen Dienstleistungssektoren zugeordnet werden kdnnen
(dazu schon Porter 2001) und sich unter dem allgemeinen Dachbegriff ,digitale
Okonomie‘ empirisch nur schwer fassen lassen (Barefoot et al. 2018). Amazon hat
den Handel revolutioniert, Google und Facebook haben die klassischen Werbemérk-
te um das schnell wachsende Segment der Internetwerbung erweitert. Uber hat mit
neuen Beforderungskonzepten Bewegung in die Mérkte fiir Fahrdienstleistungen und
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Airbnb neue Dynamik in die netzbasierte Vermittlung von Unterkiinften gebracht.

Netflix hat sich im vergangenen Jahrzehnt von einem klassischen Videoverleih zum

weltweit fiihrenden Filmstreaming-Dienst entwickelt. Das alles sind zum Teil radika-

le Neujustierungen in seit langem bestehenden Branchen und Markten, durch die die

dort etablierten Akteure unter massiven Anpassungsdruck geraten sind. Neue grofe

Wirtschaftszweige wie Anfang des 20. Jahrhunderts die Elektro- und Chemieindus-

trie oder in den 1980er Jahren die Computer-, Software- und Halbleiterindustrie sind

dagegen durch die Aktivitidten der Plattformunternehmen nicht entstanden (Radkau

1989; Mowery/Nelson 1999).

Tabelle 1: Internetkonzerne und -unternehmen — okonomische Kerndaten 2017

Konzern Umsatz | Gewinn / Verlust | Kerngeschaft Beschaftigte
(Finanzjahr) in Mrd. US$ in Mrd. US$ | in Mrd. US$ in Tausend
Apple 229,2 +48,4 | 186,4 123.000
(9/2017) Gerate (81%)

Amazon 1779 +3,0 | 147,7 566.000
(1212017) Handel (83%)

Google 110,9 +12,7 | 95,4 80.110
(12/2017) Werbung (86%)

Microsoft 90,0 +21,2 | 73,2 124.000
(6/2017) Software / Services (81%)

Facebook 40,7 +15,9 | 40,0 25.105
(12/2017) Werbung (98%)

Netflix 1,7 +0,60 | Film-Streaming / 5.400
(12/2017) Subskription

Uber 7,5 —4,50 | Fahrdienstvermittlung / 12.000
(12/2017) Vermittlungsgebiihren

Spotify 5,0 -0,46 | Musik-Streaming / 2.960
(12/2017) Subskription & Werbung

Airbnb 3,5 +0,10 | Unterkunftvermittlung / 3.100
(12/2017) Vermittlungsgebiihren

Twitter 2,4 -0,11 | Mikroblogging / 3.372
(12/2017) Werbung

Snap 0,8 —3,45 | Instant-Messaging / 3.069
(12/2017) Werbung

Quellen: Geschidftsberichte der Unternehmen, Presseauswertung.

Eigene Zusammenstellung
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Auch das dort vorfindliche Repertoire an priferierten und tragfahigen Geschdftsmo-
dellen ist liber die Jahre sehr iiberschaubar geblieben. Es konzentriert sich kaum an-
ders als bereits Anfang der 2000er Jahre, als Plattformen noch unter dem Label ,E-
Commerce* diskutiert wurden (Zerdick et al. 2001: 167-173; Riehm et al. 2003),
nach wie vor auf Werbung, Handel, Subskriptionsmodelle, Vermittlungsgebiihren
sowie die Aufbereitung und den Verkauf von Datenbestéinden. Dies trifft nicht nur
fiir kleinere Plattformunternehmen wie Airbnb, Uber, Spotify oder Netflix zu, son-
dern auch fiir die fiihrenden Internetkonzerne. Okonomisch betrachtet sind Google
und Facebook noch immer internetbasierte Werbe- und Marketingkonzerne, Apple
ist ein fiihrender Anbieter von Kommunikations- und Unterhaltungselektronik,
Microsoft ein Softwarekonzern und Amazon ein Internethidndler. Die zum Teil star-
ke Expansion und Diversifikation in neue Geschéftsfelder hat bislang auch dort die
nach wie vor herausragende 0konomische Bedeutung ihrer angestammten Kernge-
schiftsfelder nicht nachhaltig relativieren konnen. Mit Blick auf ihre Geschiftsfelder
und Erlosmodelle sind die kommerziellen Plattformen im Internet also alles andere
als neu und innovativ — und bislang auch nur fiir vergleichsweise wenige Unterneh-
men wirklich profitabel. Wahrend die fithrenden Internetkonzerne seit Jahren auf3er-
ordentlich hohe Gewinne erzielen, sind die meisten der hochgehandelten Newcomer
anhaltend defizitar (Tabelle 1).

SchlieBlich sind Plattformen, das wird in der aktuellen Diskussion oft iibersehen, keines-
wegs ein im vergangenen Jahrzehnt entstandener neuer 7yp von Unternehmen, der sich
durch eine neuartige Form der Strukturierung und Organisierung 6konomischer Prozesse
auszeichnet. Technisch avancierte, groBflachig angelegte und computerbasierte Beschaf-
fungs-, Logistik-, Distributions- und Bestellsysteme gibt es in der Industrie, im Handel
und in verschiedenen Dienstleistungssektoren oft bereits seit einigen Jahrzehnten — so
etwa im Automobilsektor, dem Handel mit Medienprodukten wie Buch oder Musik, der
Reisevermittlung oder dem Pharma- und LebensmittelgroBhandel (Riehm et al. 2003;
Jirgens et al. 1989: 70—74; Radig 2018; Dittmann/Kuchinke 2017).

Okonomisch betrachtet lassen sich digitale Plattformen im Internet also als organi-
sierende und regulierende Intermedidre auf zweiseitigen Mérkten fassen, die vor al-
lem auf bereits bestehende 6konomische Sektoren einen zum Teil radikalen Restruk-
turierungsdruck ausiiben, aber keine grundlegend neuen Wirtschaftszweige konstitu-
ieren und ein sehr eingeschranktes Repertoire an Geschiftsmodellen aufweisen. Das
alles ist weniger spektakulér als oft vermutet, zumal die technisch vermittelte Orga-
nisierung und Regulierung 6konomischer Prozesse liber Plattformen bereits vor dem
Internet konstitutiv fiir zahlreiche Wirtschaftszweige war.
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2.3 Soziobkonomische Weiterungen: Privatisierung, Kuratierung und
Kommodifizierung

In einem weiteren Sinne soziodkonomisch betrachtet sind kommerziell ausgerichtete
Plattformen im Internet allerdings deutlich mehr als zweiseitige Mérkte und deren
Betreiber nicht einfach vermittelnde Intermedidre, die Hiandler, Kunden und Nutzer
zusammenbringen. Insbesondere die groen Informations-, Networking-, Messaging-
und Medienplattformen sind weit dariiber hinausreichende privatwirtschaftlich ver-
fasste Institutionen mit eigenen sozialen und technischen Regelwerken, iiber die sie
nicht nur 6konomische Prozesse, sondern auch weite Teile des sozialen Austauschs
im Netz strukturieren, individuelles, organisationales oder kollektives Handeln dort
sowohl ermdglichen als auch (mit-)pridgen sowie die zahllosen Beitrdge ihrer Nutzer
als Datenbestéinde abschopfen, aufbereiten und kommerziell verwerten. Plattformen
sind in dieser Weiterung nicht einfach neutrale Vermittlungsinstanzen. lhre Betreiber
agieren vielmehr als verhaltensprigende und handlungsstrukturierende Mediatoren
und Kuratoren des privaten und offentlichen Lebens im Netz. Privatisierung, Kura-
tierung und Kommodifizierung: Das ist das eigentlich Neue der kommerziellen Platt-
formen im Internet, das sie von ihren Vorldufern abhebt.

Privatisierung meint, dass der GroBteil nicht nur des privaten Austauschs, sondern auch
der netzbasierten Offentlichkeit heute in privatwirtschaftlich organisierten Rdumen und
also innerhalb von technischen und sozialen Ordnungsrahmen stattfindet, die von den
plattformbetreibenden Unternehmen gesetzt werden. Das betrifft vor allem diejenigen
Plattformen, die mit ihren Angeboten und Diensten nicht blof3 Kaufvorginge und Kon-
sumwelten organisieren, sondern als zentrale Drehscheiben der Information, Kommuni-
kation und Meinungsbildung im Web fungieren. Auf den groflen Plattformen dieser Art
— Google und YouTube, Facebook mit WhatsApp und Instagram, Twitter — biindelt sich
nicht nur die politische und Mediendffentlichkeit im Netz. Sie sind auch die zentralen
Orte, an denen sich themenzentrierte und Gruppendffentlichkeiten der unterschiedlich-
sten Art sowie die zahllosen persdnlichen Offentlichkeiten, die individuelle Nutzer zur
Selbstprasentation kreieren, konstituieren. Zudem findet in deren Zusammenhéngen der
Grofiteil der privaten Kommunikation im Netz statt (Schrape 2017; Lobigs/Neuberger
2018). Die Plattformunternehmen fungieren damit als Gatekeeper, die die entscheiden-
den Zuginge zum Web bereitstellen und setzen die Rahmenbedingungen wesentlicher
sozialer Zusammenhinge im Netz.

Kuratierung heif3t daran anschlieBend, dass die Plattformbetreiber nicht einfach
»technological tools that fundamentally enhance connectivity among people* (Bim-
ber et al. 2012) bereitstellen, sondern auch die Regeln formulieren und setzen, denen
alle Aktivititen der Nutzer dort unterworfen sind. Kurz gesagt: ,,A platform [...]
shapes the performance of social acts instead of merely facilitating them.” (Van
Dijck 2013: 29; dhnlich Srnicek 2017: 47) Dies geschieht iiber die Geschéftsbedin-
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gungen, die jeder Nutzer zu akzeptieren hat, wenn er dabei sein mdchte, vor allem
aber liber zahlreiche in Technik eingeschriebene Regeln und Handlungsanweisungen
(klassisch dazu Winner 1980; Lessig 1999; zusammenfassend Dolata/Werle 2007:
17-22; Schulz-Schaeffer 2007). Schon die vorgegebenen Benutzeroberflichen und
Standardeinstellungen der Plattformen, die von den Nutzern in der Regel nicht ver-
andert werden, haben eine starke handlungsstrukturierende Wirkung, indem sie be-
stimmte Aktivitdten ermoglichen und andere ausschlieBen. Die Einbettung von Fea-
tures wie des Trending-Buttons bei Twitter oder der Reactions-Buttons und der
Trending News Funktion bei Facebook sind nicht einfach technische Spielereien,
sondern in Technik eingeschriebene regelsetzende, handlungsorientierende und mei-
nungsbildende Strukturelemente. Uber von den Unternehmen konstruierte Algorith-
men werden alle Informations- und Interaktionsprozesse strukturiert, Rankings er-
stellt, Nutzerpriaferenzen antizipiert, Empfehlungen gegeben und von den Betreibern
getroffene Entscheidungen dariiber exekutiert, was obszon, anstdBig, politisch inkor-
rekt, erotisch oder pornographisch ist — und dies in fiir die Offentlichkeit véllig un-
durchsichtiger Weise. Die Plattformbetreiber werden mit diesen technisch vermittel-
ten sozialen Spezifizierungen ithrer Angebote zu regelsetzenden und handlungspra-
genden Kuratoren sowohl privater Ausdrucksformen als auch offentlicher Diskurse
im Netz (Gillespie 2014; auch Van Dijck 2013: 29-44; Just/Latzer 2017).

Kommodifizierung schlieBlich, verstanden als 6konomische Inwertsetzung der Nut-
zeraktivititen auf den Plattformen, ist das vorrangige Ziel ihrer privatwirtschaftli-
chen Organisierung. Die Plattformbetreiber ermdglichen, kuratieren und kontrollie-
ren nicht nur alle AuBerungsformen der Nutzer auf ihren Seiten — eigene Auftritte
und Beitridge, Bewertungen, Likes und dergleichen. Sie schopfen dies alles zudem
als Datenrohstoff ab, der — und das ist die eigentlich produktive Leistung, auf der ihr
ganzes Geschéft aufsitzt — von ihnen dann technisch aufwendig und voraussetzungs-
voll ausgewertet, aggregiert und veredelt wird. Die Nutzer brauchen dazu keine un-
bezahlte Arbeit leisten — das tun sie zum Teil auch —; sie miissen sich einfach nur
duBern, um diesen Rohstoff zu liefern (Kramer 2017; Beverungen et al. 2015). Alles
Weitere erledigen die Unternehmen. Die differenzierten Datenprofile, die so entste-
hen, tragen zum einen zur algorithmischen Verfeinerung und Qualititsverbesserung
der plattformspezifischen Informations-, Such-, Bewertungs- und Interaktionssyste-
me bei. Und sie bilden als individuell zugeschnittene und immer priziser werdende
Konsum- und Praferenzprofile zum anderen die entscheidende Grundlage des Ver-
mittlungs-, Verkaufs- und Werbegeschifts der Plattformunternehmen, mit dem sie
thren Umsatz generieren. Damit aber wird ausnahmslos alles an sozialer Aktivitit,
was auf der vermeintlich nichtmarktlichen Oberfldache dieser Plattformen privat und
offentlich geschieht, kommerziellen Zwecken zugénglich gemacht und direkt oder
indirekt in den 6konomischen Verwertungsprozess der Unternehmen eingespeist.
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3 Kontextualisierung der Plattform: Konzentration,
Konkurrenz und Volatilitat

3.1 Konkurrenz vs. Konzentration?

Noch zur Jahrhundertwende, vor dem Hintergrund eines Booms neuer Startup-
Firmen, wurde die Frage, ob das Internet eher den Wettbewerb fordert oder zu Kon-
zentrationsprozessen fiihrt, unter den Labels ,Internetdkonomie® und ,New Econo-
my* sehr kontrovers diskutiert (Dolata 2005). Einerseits wurde seinerzeit vermutet,
dass das Internet die Transparenz der Markte signifikant steigert, bestehende Macht-
ungleichgewichte zwischen den Unternehmen einebnet und neue Spielrdume fiir
kleine und mittlere Unternehmen schafft. Dezentralisierung und Erneuerung der
Konkurrenz, wachsende Konsumentenmacht und eine ausgreifende Vernetzung der
Wirtschaft seien die Insignien einer neuen, digitalen Okonomie (z.B. Litan/Rivlin
2001; Wamser 2000; Cairncross 1997). Anderseits wurde damals auch bereits darauf
hingewiesen, dass in den neuen und origindren Betitigungsfeldern der Internetdko-
nomie, vor allem aufgrund der dort typischen direkten und indirekten Netzeffekte,
Konzentrationsprozesse und die Herausbildung natiirlicher Monopole wahrscheinlich
seien (z.B. Zerdick et al. 2001: 157-164).

Seither haben sich erhebliche Differenzierungsprozesse vollzogen. Eine kleine Gruppe
von hochprofitablen Internetkonzernen — Google, Amazon, Facebook und Apple — do-
miniert mit ihren weitliufigen Okosystemen aus miteinander vernetzten Angeboten
mittlerweile scheinbar unangefochten das Feld, wéihrend der Grofteil der anderen
Plattformunternehmen lediglich einzelne Segmente des Internetgeschéfts bedient,
Umsitze von wenigen Milliarden Dollar erzielt und oft anhaltend defizitdr arbeitet
(Tabelle ). Die enorme Ausbreitung von kommerziellen Plattformen im Internet hat
im vergangenen Jahrzehnt allerdings nicht nur zu starken Konzentrationsprozessen
und der Herausbildung marktbeherrschender Konzerne gefiihrt, sondern zugleich
ausgeprigte, sehr uniibersichtliche und schnell wechselnde Konkurrenz- und Wett-
bewerbskonstellationen nicht nur zwischen den plattformbetreibenden Internetfirmen,
sondern auch mit etablierten Unternehmen aus klassischen Wirtschaftssektoren ge-
fordert. Aus heutiger Sicht lautet die kurze Antwort auf die im Titel dieses Ab-
schnitts (und auch von Kenney/Zysman 2016: 64) gestellte Frage: Beides ist der Fall.

3.2 Konzentration und Marktmacht: Netzeffekte und Differenz erzeugende
Finanzkraft

Es ist evident, dass sich mittlerweile eine Handvoll fithrender Konzerne herausgebil-
det hat, die mit ihren weitldufigen Okosystemen wesentliche Eckpfeiler sowohl der
sozialen Nutzung wie auch des kommerziellen Geschifts im Internet beherrschen.
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Die beschriebene Kuratierung und Kommodifizierung von Offentlichkeit wird vor
allem durch sie vorangetrieben: Suchmaschinen, Networking- und Messaging-
Dienste, App Stores, Medienangebote, Clouddienste, Internetwerbung und -handel,
Betriebssysteme fiir den mobilen Internetzugang — in all diesen Bereichen sind die
vier groflen Internetkonzerne in jeweils unterschiedlicher Konstellation die internati-
onal fiihrenden Akteure. Apple, Amazon und Google gehdren bereits seit einigen
Jahren zu den 50 umsatzstiarksten Unternehmen der Vereinigten Staaten, Facebook
ist auf gutem Weg dahin. Anders als ihre potenziellen Konkurrenten sind sie alle-
samt hochprofitabel und zéhlen zu den forschungsstarksten Unternehmen weltweit
(Fortune 2018; Tabelle 1).

Fiir diese Konzentrationsprozesse ist zum einen das fiir Plattformmaérkte typische
und bereits beschriebene Zusammenspiel aus direkten und indirekten Netzeffekten
verantwortlich. Die herausragende Position von Facebook (mit WhatsApp und Insta-
gram) im Bereich des Social Networking und Messaging, die Dominanz von Google
als Suchmaschine oder von YouTube als Videokanal sowie die zentrale Stellung von
Amazon als Handelsplattform beruhen direkt auf den hohen Nutzerzahlen dieser
Plattformen, die sie wiederum fiir Anzeigenkunden, Einzelhidndler oder Produktan-
bieter besonders attraktiv machen. Das fordert auf beiden Seiten des Marktes die
Konzentration und macht es alternativen Angeboten schwer, dort als ernstzuneh-
mende Konkurrenten mitzuspielen.

Als Erkldrung fiir die starken Konzentrationsprozesse auf Plattformmaérkten reicht
der Verweis auf Netzeffekte allerdings nicht aus. Wéhrend direkte Netzeffekte fiir
allgemeine Social Networking und Messaging Dienste wie Facebook oder WhatsApp
konstitutiv sind und dort quasi automatisch zur Herausbildung natiirlicher Monopol-
stellungen fiihren, da deren Wert fiir die Nutzer darin liegt, dass sich dort wirklich
jeder mit jedem austauschen kann, sind sie fiir die Erkldrung von Konzentrationspro-
zessen beispielsweise bei Suchmaschinen, Medien-, Handels- oder Vermittlungsan-
geboten nicht hinreichend. Dort ist es durchaus moglich und sinnvoll, dass die Nut-
zer verschiedene konkurrierende Angebote miteinander vergleichen und sich je nach
empfundener Qualitit und Seriositit wahlweise einmal fiir das eine, ein anderes Mal
fiir das andere entscheiden. Auch fiir Reisevermittlungen, Fahrdienstleistungen oder
die Buchung von Unterkiinften ist dies typisch. Preisvergleichs-, Produktinforma-
tions- und Bewertungssysteme erhohen die Transparenz dieser Mirkte, vergleichs-
weise geringe Wechselkosten (switching costs) fordern die Mdoglichkeit des Mul-
tthoming und stimulieren so den Wettbewerb zwischen verschiedenen Angeboten
(Levin 2013; Haucap/Heimeshoftf 2018).

Auf Plattformmarkten, die nicht aufgrund direkter Netzeffekte zur natiirlichen Mo-
nopolbildung tendieren, ldsst sich die Herausbildung marktbeherrschender Unter-
nehmen nur erkldren, wenn ein weiterer Faktor ins Spiel gebracht wird, der {iber-
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haupt nicht internettypisch ist und bereits bei Marx (1979[1890]: 650-657) als Kon-
zentration und Zentralisation von Kapital beschrieben worden ist. Die fithrenden In-
ternetkonzerne verfiigen mittlerweile liber eine auferordentliche und Differenz er-
zeugende Finanzkraft, mit der sie nicht nur in weit groBBerem Stil als ihre potenziel-
len Konkurrenten in den Ausbau ihrer eigenen Dienste, technischen und logistischen
Infrastrukturen investieren konnen — etwa in Serverarchitekturen, Datenerhebungs-
und Auswertungstechnologien, in die Qualitit ihrer Suchalgorithmen und in die
technische Integration ihrer weitliufigen Okosysteme oder, wie im Fall von Amazon,
in die konzerneigenen Bestell-, Logistik- und Lagersysteme. Sie sind aufgrund ihrer
Finanzkraft zudem problemlos in der Lage, groBflachig fiir sie interessantes externes
Know-how einzukaufen, Doménenabsicherung oder das Eindringen in neue Ge-
schiftsfelder iiber zum Teil sehr kostspielige Akquisitionen anderer Unternehmen
voranzutreiben oder potenzielle Mitkonkurrenten durch Aufkauf frith aus dem Spiel
zu nehmen (Dolata 2018a). All dies tragt ebenfalls dazu bei, den Abstand zur Kon-
kurrenz zu vergroflern, sofern den fiihrenden Unternehmen keine gravierenden stra-
tegischen Fehlentscheidungen unterlaufen, und errichtet hohe Eintrittsbarrieren fiir
Newcomer, sofern diese als neue Anbieter in von den Groflen bereits besetzte Seg-
mente und Mérkte einsteigen wollen.

3.3 Wettbewerb und Konkurrenz: Ungefestigte Markte und aggressive
Expansion

Netzeffekte und klassische 6konomische Konzentrationsprozesse beglinstigen zwar
systematisch die Herausbildung marktbeherrschender Konzerne, fithren allerdings im
Regelfall nicht zur Herausbildung von Monopolen und zur voélligen oder weitgehen-
den Ausschaltung von Konkurrenz und Wettbewerb. Konzentrationstendenzen auf
Plattformmairkten gehen iiberall mit scharf gefiihrten Konkurrenzauseinandersetzun-
gen einher.

Das ist wenig liberraschend, wenn die in Tabelle 1 aufgelisteten kleineren Internet-
unternehmen betrachtet werden. Sie stehen allesamt in intensivem Wettbewerb nicht
nur mit ihren unmittelbaren Konkurrenten, sondern zum Teil auch mit den fiihrenden
Internetkonzernen, mit Medienunternehmen und mit Unternehmen aus traditionellen
Wirtschaftssektoren, die sie mit ihren Expansionsstrategien herausfordern.

Airbnb konkurriert vor allem mit bereits etablierten Buchungsportalen wie Expedia oder
Booking.com um die Vorherrschaft bei der Vermittlung von Unterkiinften. Uber hat
sich auf dem umkadmpften Markt fiir Fahrdienstleistungen nicht nur mit direkten
Mitbewerbern wie Lyft und klassischen Taxiunternehmen auseinanderzusetzen, son-
dern auch etwa mit Google, das iiber seine Investmentabteilung CapitalG den Kon-
kurrenten Lyft als Leadinvestor unterstiitzt, sowie mit fiihrenden Automobilherstel-
lern wie Daimler und BMW, die an eigenen Car-Sharing- und Fahrdienstleistungs-
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angeboten arbeiten. Der Instant-Messaging-Dienst Snapchat, der zunédchst einen be-
achtlichen Hype um neue Formen der spontanen und temporiren Ubermittlung von
Bildern ausgeldst hatte, steht in direkter Konkurrenz vor allem zu den Angeboten des
Facebook-Konzerns und droht, diese Auseinandersetzung zu verlieren. Werbekunden,
auf denen das Geschéftsmodell von Snapchat basiert, bevorzugen aufgrund der gro-
Beren Reichweite und differenzierteren Nutzerprofile sehr eindeutig Facebook, Ins-
tagram und auch YouTube als Plattformen zur Bewerbung ihrer Angebote. Ahnli-
ches gilt fiir den Musikstreaming-Dienst Spotify, der mit tiber 70 Millionen zahlen-
den Abonnenten Anfang 2018 zwar deutlich mehr Nutzer als derjenige von Apple
hatte, sein anhaltend defizitires Geschéft allerdings anders als sein groBer Konkur-
rent, den das Streaminggeschift hauptséchlich als Vehikel zum Verkauf seiner Geri-
te interessiert, nicht unternehmensintern querfinanzieren kann. Netflix schlieBlich ist
zwar das grofite Filmstreaming-Portal im Internet, hat sich allerdings sowohl gegen-
iiber Fernsehsendern und klassischen Medienkonzernen wie Disney, zu dem auch der
direkte Netflix-Konkurrent Hulu gehort, als auch gegeniiber den Internetkonzernen
zu behaupten, die alle seit Jahren massiv in ihre Profilierung als integrierte Medien-
konzerne investieren (Dolata 2018; Presseauswertung).

Diese Entwicklungen zeigen, dass die noch ungefestigten Mérkte, die diese Unternehmen
bedienen, von uniibersichtlichen Konkurrenzkonstellationen und scharfem Wettbewerb
gepragt sind. Im Zuge ihrer Konsolidierung wird sich das eine oder andere neue Unter-
nehmen dort etablieren konnen. Die Zeiten schneller Aufstiege unbekannter Newcomer
zu marktbeherrschenden Konzernen, fiir die Amazon, Google oder Facebook stehen,
diirften allerdings vorbei sein. Dafiir sind die Geschiftsfelder, die die heutige zweite Rei-
he bedient, zu schmal und ihre Geschiftsmodelle zu fragil. Wahrscheinlicher ist — und
das wire historisch betrachtet auch nicht ungewohnlich (Mowery/Nelson 1999) —, dass
einige der Pionierfirmen, die das Terrain bereitet haben, dort von finanzstarken Nachziig-
lern als neuen Marktfiihrern abgelost werden (Cusumano 2016).

Auch die fiihrenden Internetkonzerne bewegen sich nicht in wettbewerbsfreien Réu-
men. Monopolstellungen haben sie nur auf der nichtkommerziellen Seite ihrer An-
gebote erlangt: Facebook (mit Instagram und WhatsApp) im Bereich des Social
Networking und Messaging, Google mit seiner Suchmaschine. Thre traditionellen
Geschiftsfelder dominieren sie dagegen zwar, allerdings nicht als Monopolisten. Der
hochkonzentrierte Markt flir Internetwerbung, der heute kaum noch nennenswerte
Erlosmoglichkeiten fiir kleinere Unternehmen oder Newcomer bietet, ist von einer
duopolistischen Konkurrenz zwischen Google und Facebook geprigt, auf die der
Grofteil der Umsitze dort entféllt. Die Internetwerbung steht zudem in Konkurrenz
zu anderen werbetreibenden Medien wie Fernsehen und Zeitschriften (PriceWater-
houseCoopers 2018). Der Internethandel ist die Domédne von Amazon als dem mit
Abstand groften Einzelhdndler im Internet. Handel im Internet ist allerdings auch
heute noch ein kleiner Teilbereich des gesamten Einzelhandels, der von gro3en Han-
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delsunternehmen wie Walmart gepragt wird (National Retail Federation 2017). Auch
Apple ist auf dem Markt fiir multimediale Gerédte kein Monopolist, sondern steht
dort unter starkem Wettbewerbsdruck, der vor allem von asiatischen Anbictern wie
Samsung Electronics oder Huawei kommt.

Dartiber hinaus fiihrt auch der Expansionsdrang der Internetkonzerne iiber ihr ange-
stammtes Geschéftsfeld hinaus regelméfBig zu neuen und scharfen Wettbewerbskons-
tellationen sowohl zwischen ihnen als auch mit etablierten Medien-, Unterhaltungs-
elektronik- und Technologiekonzernen. Google, Amazon, Apple und in jiingster Zeit
auch Facebook haben sich sukzessive zu internetbasierten Medienkonzernen entwi-
ckelt und sich als Komplettanbieter eines breit gefacherten Angebots aus kommerzi-
ellen Diensten und Medieninhalten profiliert, die sie zum Teil auch selbst produzie-
ren. Google, Amazon und Apple verfiigen mit eigenen digitalen Musik- und Video-
Diensten (Kauf, Verleih und Streaming), eBook- und Spieleangeboten, App-Stores
sowie Zugingen zum Fernsehen tliber das Internet {iber ein breites Portfolio von Me-
dienangeboten — und dringen damit auch in die Doménen klassischer Medienkonzer-
ne (Film, Musik, Buchverlage) und etablierter Spieleanbieter (wie Microsoft, Sony
und Nintendo) sowie netzbasierter Verleih- und Streamingfirmen (wie Netflix, Hulu
oder Spotify) ein. Amazon, Apple, Google und Microsoft sind zudem mittlerweile
grof3e und miteinander konkurrierende Anbieter von Speicherplatz, Rechnerkapaziti-
ten und Cloud-Diensten. Schlieflich konkurrieren die Internetkonzerne regelméaBig
auch um die Vorherrschaft bei neuen technischen Trends wie virtueller Realitédt oder
Bild- und Spracherkennung untereinander (Dolata 2018a).

Das kommerzielle Internet ist also auch an seiner Spitze nicht nur durch starke Kon-
zentrationstendenzen geprigt, sondern zugleich durch intensiven Wettbewerb in all
seinen wesentlichen Segmenten, durch den die Dominanz einzelner Konzerne immer
wieder herausgefordert wird. Der Konkurrenzdruck, dem die fiihrenden Konzerne
ausgesetzt sind, wird heute allerdings nicht mehr vornehmlich durch kommerziell
orientierte Newcomer erzeugt, sondern vor allem anderen durch ihre direkten Mit-
konkurrenten. Er duBert sich als oligopolistischer Wettbewerb zwischen den fiihren-
den Konzernen, der vor allem iiber aggressive Innovations- und Expansionsstrate-
gien in neue Bereiche ausgetragen wird. Kleinere Plattformunternehmen haben unter
diesen Bedingungen oligopolistischer Konkurrenz nur dann noch eine Chance, zu
bedeutenden (Mit-)Spielern zu werden, wenn sie ein neues, noch nicht konsolidiertes
kommerzielles Feld besetzen konnen, das sich noch nicht auf dem Radar der etab-
lierten Konzerne befindet.

3.4 Volatilitdt und Adaptionsfahigkeit

Nicht nur neue Plattformmérkte, die sich in Konsolidierung befinden, zeichnen sich
also durch enorme Wettbewerbsdynamiken aus. Auch die starke Stellung, die einige
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wenige Konzerne im kommerziellen Internet mittlerweile erlangt haben, ist keine
Garantie fiir liber lingere Zeitrdume stabile Vormachtstellungen. Der wesentliche
Grund dafiir ist die hohe Volatilitit, die die Dienste, die die Plattformen anbieten,
die Technologien, auf denen sie basieren, die Mirkte, die sie bedienen und die Nut-
zer, die sich dort bewegen, auszeichnet.

Diese Volatilitét ist nicht nur den beschriebenen 6konomischen Expansionsstrategien
der Unternehmen geschuldet, durch die sich in schneller Folge neue Konkurrenzkon-
stellationen aufbauen. Auch die technischen Infrastrukturen, auf denen ihre Angebo-
te aufsetzen, ihre algorithmischen Strukturierungen und die Features, die sie anbieten,
unterliegen einem permanenten und ausgesprochen dynamischen Wandel. Hinzu
kommt das allen Kuratierungs- und Profilvermessungsanstrengungen der Unterneh-
men zum Trotz nicht vollstindig berechen- und steuerbare Verhalten grofler Nutzer-
und Konsumentengruppen, das sowohl die nichtkommerzielle als auch die kommer-
zielle Seite der Plattformmarkte pragt. Vornehmlich konsumorientierte Plattforman-
gebote wie die Vermittlung von Fahrdienstleistungen, Unterkiinften und Reisen, der
Einzelhandel, das Streaming von Musik und Filmen oder der Kauf von Geriten (wie
Smartphones oder Tablets) sind, dhnlich wie ihre offline-Pendants auch, direkt von
den eigenwilligen Konsumpréferenzen der Endverbraucher abhéngig. Auch die Mo-
nopolstellung und der kommerzielle Erfolg (oder Misserfolg) von vorderhand kos-
tenlos angebotenen Such-, Informations-, Networking- und Messaging Plattformen,
die den privaten und 6ffentlichen Austausch im Netz strukturieren, hdngen an Nutze-
rentscheidungen, die sich weitgehend nicht-organisiert und spontan zu massenhaftem
und gleichgerichtetem kollektivem Verhalten verdichten, aber auch wieder verfliich-
tigen konnen (Dolata/Schrape 2016). Das ist die Kehrseite der beschriebenen Netzef-
fekte: Die Nutzer konzentrieren sich zwar regelmifig auf wenige Angebote und tra-
gen ihrerseits zu sozialen Fokussierungs- und 6konomischen Konzentrationsprozes-
sen im Web bei (Barabasi/Bonabeau 2003). Sie kdnnen aber auch weiterziehen.

Zusammengenommen fiihrt die aufBerordentliche Volatilitit der Dienste, Markte,
Techniken und Nutzer dazu, dass die Plattformunternehmen ihre Konkurrenzposition
und Marktmacht permanent zu verteidigen und zu erneuern haben. Das gilt nicht nur
fiir die kleineren Plattformunternehmen, sondern auch fiir die etablierten Internet-
konzerne. Die Fehleinschidtzung eines neuen Trends, das Ignorieren verdnderter Nut-
zerpriaferenzen oder ein groBerer Produktflop konnen durchaus ausreichen, um sie in
Schwierigkeiten zu bringen (Mellahi/Wilkinson 2004). Damit es nicht dazu kommt,
wird den plattformbetreibenden Unternehmen eine permanent hohe Adaptionsfihig-
keit, also die frithzeitige und kontinuierliche Antizipation, Aufnahme und Integration
neuer technischer Entwicklungen und sozio6konomischer Trends sowie deren Um-
setzung in zugkriftige kommerzielle Angebote abverlangt (Dolata 2013: 56-93).
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4 Bilanzierung der Plattform: Sozio6konomische und
historische Einordnungen

In einer bilanzierenden Einordnung ist zunédchst hervorzuheben, dass kommerziell
betriebene Plattformen heute konstitutiv sowohl fiir die Organisierung 6konomischer
Prozesse als auch fiir die Strukturierung sozialer Beziehungen und Offentlichkeiten
der unterschiedlichsten Art im Internet sind. Okonomisch betrachtet hat ihre Aus-
breitung in den vergangenen zwei Jahrzehnten massive Umbriiche in einer Reihe von
Wirtschaftssektoren, etwa im Handel, auf den Werbemairkten sowie in verschiedenen
Medien- und Dienstleistungssektoren ausgelost und dort substanzielle Restrukturie-
rungsprozesse in Gang gesetzt. Vor allem die grolen kommerziellen Such-, Networ-
king-, Messaging-, Medienplattformen im Internet haben allerdings auch eine deut-
lich dariiber hinausgehende gesellschaftspolitische Bedeutung erlangt. Weite Teile
des Austauschs im Netz — von privater Kommunikation und personlicher Selbstpri-
sentation bis hin zu medialen Offentlichkeiten der unterschiedlichsten Art — werden
mittlerweile von wenigen privatwirtschaftlichen Anbietern nicht nur organisiert, ge-
bilindelt und strukturiert, sondern von ihnen in Form grofB3er Datensdtze auch nahezu
liickenlos zu kommerziellen Zwecken verarbeitet und in Wert gesetzt. Diese raum-
greifende Kommodifizierung von Privatheit und Offentlichkeit ist historisch betrach-
tet beispiellos.

Die Bedeutung der Internetplattformen fiir die Digitalisierung der Wirtschaft ist
demgegeniiber wesentlich iliberschaubarer. Sie prigen zwar die kommerziellen Akti-
vitdten im Internet, die allerdings nur einen sehr kleinen Ausschnitt der Gesamtwirt-
schaft und auch der digitalen Okonomie umfassen. In einem ersten, noch mit zahl-
reichen Unschirfen behafteten Versuch, fiir die USA eine digitale Okonomie aus den
offiziellen Statistiken zur Zusammensetzung des Bruttoinlandsprodukts (BIP) her-
auszulesen und zu quantifizieren kommt das Bureau of Economic Analysis beim U.S.
Department of Commerce zu dem Ergebnis, dass die dort Erwerbstitigen 2016 mit
nur 3,9% zur Gesamtbeschiftigung und die dort erzielte Wertschopfung mit ledig-
lich 6,5% zum BIP beigetragen haben. Der weit liberwiegende Teil davon (knapp
90%) entfdllt auf digital-enabling Infrastructures (Software, Hardware und Tele-
kommunikation), also auf klassische Bereiche der bereits seit langem bestehenden
informations- und kommunikationstechnischen Industrie, der schmale Rest auf E-
Commerce und Digital Media, denen die hier betrachteten Plattformunternehmen im
Internet zugeordnet werden konnen (Barefoot et al. 2018). GroBziigig geschitzt diirf-
ten deren kommerzielle Aktivititen einen Beitrag von hochstens 2% zum US-
amerikanischen BIP leisten.

Einiges, was kommerzielle Plattformen im Internet kennzeichnet, ist zudem nicht
wirklich neu und disruptiv. Die plattformbetreibenden Unternehmen im Internet ar-
beiten mit einem sehr liberschaubaren und alles andere als spektakuldren Set an Ge-
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schiftsmodellen — Werbung, Handel, Subskription oder Vermittlungsgebiihren — und
iiben zwar einen zum Teil radikalen Anpassungsdruck auf seit langem bestehende
Felder 6konomischer Aktivitdt aus, begriinden aber selbst keinen neuen Wirtschafts-
zweig von einiger Bedeutung, wie dies zu Beginn der Digitalisierung in den 1980er
Jahren mit der Herausbildung der PC-, Software- und Halbleiterindustrie der Fall
war. Historisch eingeordnet konstituiert die Plattform auch keinen substanziell neuen
Typ von Unternehmen, wie beispielsweise Srnicek (2017: 42f.) oder Kenney und
Zysman (2016: 62) vermuten. In Kernbereichen der Industrie, des Grof3- und Einzel-
handels oder in verschiedenen Dienstleistungssektoren gibt es bereits seit der zweiten
Hilfte der 1980er Jahre, also deutlich vor dem Internet, computerbasierte digitale
Beschaffungs-, Logistik- und Bestellsysteme in durchaus grolem Stil — nicht nur zur
Steuerung und Vernetzung unternehmensinterner Prozesse, sondern auch als stan-
dardisierte technische Infrastrukturen beispielsweise zwischen Herstellern und Zulie-
ferern oder zwischen Grof3- und Einzelhdndlern —, die seither sukzessive technisch
verfeinert worden sind. In vielen Bereichen sind Plattformunternehmen also bereits
seit Jahrzehnten Realitdt, ohne dass sie frither so bezeichnet worden sind. Plattform-
unternehmen im Internet fiigen dem lediglich eine neue Variante hinzu.

All dies legt es nahe, die Forschung nicht nur zu Plattformen, sondern auch zu ande-
ren technischen Trends und 6konomischen Entwicklungsprozessen rund um die Di-
gitalisierung mit einem stdrkeren historisierenden Fokus zu unterlegen. Die digitale
Durchdringung und Restrukturierung von Wirtschaft und Gesellschaft nimmt ja nicht
erst in den 2010er Jahren auf grofer Fliche Kontur an, sondern begann bereits mit
dem Aufkommen und den enormen Leistungssteigerungen neuer digitaler Informa-
tions- und Kommunikationstechniken Ende der 1970er Jahre, die sich seit den
1980er Jahren mit ihren ubiquitdren Verwendungsmoglichkeiten sukzessive und fla-
chendeckend, iiber alle Wirtschaftsbereiche hinweg und tief in die Gesellschaft hin-
ein ausgebreitet haben. In der neoschumpeterianischen Innovationsforschung wurde
das seinerzeit als ,information technology paradigm‘ bezeichnet und damit ein in
seiner Reichweite mit der industriellen Revolution des neunzehnten Jahrhunderts
vergleichbarer soziotechnischer Umbruch assoziiert (Freeman/Perez 1988: 47f.; Dosi
et al. 1988). Sowohl dort wie auch in der technikhistorischen Forschung (Radkau
1989) wurde allerdings zugleich und mit einigem Recht betont, dass sich derart epo-
chale soziotechnische Umbriiche nicht in kurzer Frist umsetzen, sondern durch lang-
gestreckte, uneindeutige, von zahlreichen Hemmnissen und Grenzen der Technisie-
rung durchsetzte technische wie soziale Suchprozesse geprégt sind, die zudem sehr
ungleichzeitig in verschiedenen Teilbereichen und Sektoren der Wirtschaft verlaufen
(auch Porter 2001; Kogut 2003; Dolata 1992: 215-241).

Die technischen und sozio6konomischen Verdnderungen, die sich seit einigen Jahren
abzeichnen, markieren historisch betrachtet also keinen Startpunkt oder radikalen
Neubeginn, wie ihn gro3e Begriffe wie digitaler Kapitalismus, Plattformkapitalismus
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oder digitale Okonomie nahelegen, sondern lassen sich eher als neue Phase im Rah-
men einer sdkularen, durch anhaltend radikale Innovationsdynamiken, ungleichzeiti-
ge Verldufe und zahlreiche Transformationsschritte gepriagten soziotechnischen Um-
bruchperiode charakterisieren, die sich bereits {iber mehrere Jahrzehnte erstreckt. Die
Ausbreitung von Plattformen im Internet ist ein nicht unwichtiger Bestandteil dieser
neuen Phase der groBen informationstechnischen Transformation. Nicht weniger,
aber halt auch nicht mehr.
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