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Geht Digitalisierung auch nachhaltig?
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‘ Deep Learning

Vom Plattformkapitalismus zum Plattformkooperativismus?

Traut Euch!

Von André Reichel

Wenige Monopolisten beherrschen den elektronischen Handel

und haben sich einen uneinholbaren Marktvorsprung gesichert.

Trotz dieser Ubermacht nutzen pfiffige Akteure die Logik der

Plattformokonomik, um die Genossenschaftsidee im Internet neu

aufleben zu lassen.

78

Seit Sascha Lobo den Begriff des Plattformkapitalismus in die deutschspra-

chige Debatte um eine neue internetbasierte Wirtschaftsweise eingefiihrt hat, ist
erin aller Munde, wenn es um die Beschreibung neuer, disruptiver Geschaftsmodel-
le im Internet geht. Unternehmen wie Uber, Airbnb und Amazon stehen fiir eine
andere, digitale Form des Wirtschaftens, die bestehende Firmen und Branchen
verandert und dabei durchaus auch ékonomische Werte zugunsten einer Monopo-
lisierung der jeweiligen Industrie vernichtet. Plattformen sind Folgen des elektroni-
schen Handels, des E-Commerce, der sich seit den spaten 1990er-Jahren von einer
eher engen Fokussierung auf neue Verkaufswege hin zu einer breiten Perspektive
auf digitale Geschaftsmodelle gewandelt hat. Stand im Business-to-Consumer-Be-
reich (B2C, Geschéftsbeziehung zwischen Unternehmen und Konsument/in) am
Anfang der Onlineshop als Erweiterung oder Ersatz flir den Verkauf vor Ort respek-
tive im Business-to-Business-Bereich (B2B, Geschéftsbeziehung zwischen Unterneh-
men) die elektronische Beschaffung und der Handel zwischen Unternehmen im
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Fokus, liefern Plattformen eine dritte Option: den Consumer-to-Consumer-Bereich
(C2C, Geschaftsbeziehung zwischen Konsument(inn)en), also die soziale Interakti-
on und dkonomische Transaktion zwischen Nutzer(inne)n der Plattform.

Eine Plattform ist dabei nichts anderes als ein internetbasiertes Medium des 6ko-
nomischen Tauschs, das Anbieter(innen) und Nachfrager(innen) verbindet. Der/
Die Plattformbetreiber/in muss dabei nicht zwingend selbst Giiter oder Leistun-
gen anbieten, vielmehr stellt er/sie die Mdglichkeiten des transaktionskostenmi-
nimierenden Austauschs von Gltern und Leistungen zur Verfigung - und dafir
bekommt er/sie eine Transaktions- oder Nutzungsgebiihr. Wenn hier von C2C die
Rede ist, muss gleich betont werden, dass dabei nicht nur Konsumaktivitdten statt-
finden. So stellt bereits der Austausch von Informationen (ber auf der Plattform ge-
handelte Giiter und Dienstleistungen eine Mehrwertschépfung dar, ist also streng
genommen eine produktive Tatigkeit. Darunter fallen gerade die von Nutzenden
eingestellten Bewertungen bei Amazon oder Airbnb. Umso mehr gilt das, wenn
Dritte eine Plattform nutzen, um dort ihre eigenen Produkte anzubieten oder zu
tauschen. Mit Plattformen existieren also technische Voraussetzungen zur Hoch-
skalierung »kleiner« Produzent(inn)en, aber eben auch zur Verbreitung sogenannter
prosumtiver Aktivitdten - und zu einer Monopolbildung, die wir seit dem friihen
20. Jahrhundert so nicht mehr gesehen haben.

Es kann nur einen geben

Bei Plattformen kommen Netzwerkeffekte zum Tragen. (1) Wenn nur eine Person
auf einer Plattform tétig ist, ist deren Nutzen fiir diese Person, aber auch fiir alle
anderen potenziellen Teilnehmenden recht iiberschaubar. Kommt eine zweite
Person hinzu, steigt der Nutzen fiir beide, Mitglied der Plattform zu sein. Ebenso
erhoht sich deren Attraktivitat fir AuBenstehende. Je mehr Mitglieder eine Platt-
form hat, desto mehr soziale Interaktionen und 6konomische Transaktionen sind
moglich, desto héher der Nutzen fir alle auf der Plattform und desto hoher die
Attraktivitdt dieser Plattform im Vergleich zu anderen. Diese Netzwerkeffekte ver-
andern auch die Wettbewerbslogik der Plattformdkonomie. Ist es sonst vielleicht
eine schwer zu beantwortende Frage, ob ein ,First Mover" (Pionierunternehmen)
einen Vorteil gegeniiber dem ,Early Follower” (Folgerunternehmen) hat - also ob
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es sinnvoll ist, die Risiken der MarkterschlieBung als Erste(r) einzugehen -, gibt es
fir die Plattformdkonomie nur eine Antwort: Es kann nur einen, den Ersten, geben.
Kleine Unterschiede in der Zahl der Nutzenden am Anfang machen hier schon
den Erfolg oder Misserfolg am Ende aus. Netzwerkeffekte sind nichts anderes als
starke positive Riickkopplungen mit exponentiellem Wachstum der Nutzendenbasis
einer Plattform. Es (iberrascht deswegen auch nicht, dass wir in der Welt der Platt-
formékonomie monopolartige Strukturen vorfinden. Gleichzeitig |6sen Plattformen
bestehende Wertschépfungs- und wirtschaftliche Machstrukturen auf, gerade weil
sie ein bestimmtes Geschéaft dramatisch schnell skalieren und dominant werden
lassen kdnnen.

Netzwerkeffekte machen's moglich

Manchmal wird die Plattformokonomie als ,GAFA-Welt" beschrieben: Google, Ama-
zon, Facebook, Apple. (2) Apple steht vielleicht zu Unrecht in dieser Reihe, auch
wenn sich das Unternehmen die Plattformlogik am Ubergang in die 2000er-Jahre
zu eigen gemacht hat, um einen lateralen Diversifikationsschritt vom Hardware-
oder Software-Anbieter zum Okosystem-Anbieter vorzunehmen. Die Entwicklung
von iTunes als mediale Inhaltsplattform in Kombination mit dem iPod als Abspiel-
gerat (und Vorstufe zum mobilen Taschencomputer, den wir heute Smartphone
nennen) war eine im Schumpeter'schen Sinne radikale Innovation. Fiir die Platt-
formoékonomie ist es aber vermutlich interessanter, sich auf Google, Facebook und
Amazon zu konzentrieren, um zu verstehen, was da eigentlich geschehen ist. Zur
Erinnerung: In den 1990er-Jahren herrschte ein euphorisch-romantisches Technik-
verstandnis, was das Internet und seine emanzipatorischen Méglichkeiten angeht.
Das Netz galt als anarchisch und basisdemokratisch, als groBe Erméachtigungsma-
schine jenseits etablierter wirtschaftlicher (und politischer) Strukturen und GroRor-
ganisationen. Am Anfang mag das auch durchaus so gewesen sein. Wenn wir uns
aber die Situation heute ansehen, dann greifen mehr als 60 Prozent der Nutzenden
in erster Linie liber Facebook und Google auf das Internet zu. Der Rest schaut dann
bei Amazon nach, was ein Produkt kostet und wie es bewertet wird.

Facebook ist mit mehr als zwei Milliarden Nutzenden jeden Monat das mit weitem
Abstand groBte soziale Netzwerk. Warum? Netzwerkeffekte. Es gibt keinen zweiten
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Platz, jedenfalls keinen, der auch nur annahrend an den ersten Platz herankommt.
Google stellt sein soziales Netzwerk, Google Plus, im nadchsten Jahr dann auch
folgerichtig ein. Facebook ist im Ubrigen auch die bevorzugte Nachrichtenseite in
den USA. Wenn wir die Logik der Plattformdkonomie heranziehen, verheif3t das fiir
klassische Nachrichtenunternehmen nichts Gutes. Google ist mit uneinholbarem
Abstand die Nummer Eins bei Suchvorgdngen im Internet. In Verbindung mit sei-
nen anderen Produkten, vor allem Google Maps, kommt niemand an Google vorbei,
wer das Internet als Informationsquelle nutzen méchte. Warum? Netzwerkeffekte.
So auch bei Amazon, was ein interessanter Fall ist. Denn hier gibt es eine klare
Verbindung in die physische Welt der Giiter. Uber Amazon kann alles gekauft wer-
den, was es sonst auch in Ladengeschaften gibt. Der Erfolg von Amazon hat damit
nicht nur Auswirkungen auf die virtuelle Welt, dass es also keine Konkurrenten zu
Amazon im Internethandel gibt, sondern auf die reale Welt der Innenstadte, deren
Einzelhdndler(innen) nun unter groBen Wettbewerbsdruck geraten. Gleichzeitig ist
Amazon nicht einfach nur ein universaler Onlineshop, sondern mit dem Amazon
Marketplace eine offene Vertriebsplattform. Dritte kdnnen diesen Marktplatz nut-
zen und profitieren so von der enormen Marktmacht von Amazon, gerade auch
kleinere Verkdufer(innen). Damit verstarkt sich aber noch die Monopolstellung
Amazons im Handel. Aus der Plattformdkonomie fiihrt kein Weg heraus.

Faire Alternativen brauchen Flankierung durch den Gesetzgeber

In den letzten Jahren wird demgegeniiber eine Alternativvorstellung diskutiert:
der Plattformkooperativismus. (3) Dahinter verbirgt sich die Ubertragung des Ge-
nossenschaftsgedankens auf Onlineplattformen, mithin die Vorstellung einer post-
kapitalistischen und internetbasierten Wirtschaft. Beispiele sind Fairbnb, wie der
Name schon sagt: eine faire Alternative zu Airbnb, oder Fairmondo, eine faire Han-
delsplattform. Fair meint hier jeweils, dass die Plattformen im Besitz der Nutzenden
sind - Anbieter(innen) von Leistungen wie Konsumierenden von Leistungen. Damit
sollen Ausbeutungsverhaltnisse und wirtschaftliche Machtasymmetrien ausge-
schlossen werden. Gleichzeitig wird mit der genossenschaftlichen Organisation ein
radikales Demokratieprinzip eingefiihrt: Ein Plattformmitglied hat eine Stimme bei
allen Entscheidungen. So charmant dies klingen mag, es gibt ein groBes Problem:
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die Netzwerkeffekte der Plattformdkonomie. Existierende Plattformen wie Face-
book, Google, Amazon, Airbnb und Uber haben einen uneinholbaren Vorsprung
auf dem Markt. Plattformkooperativen kénnen sicherlich in Nischen wachsen und
damit hilfreich sein, um das Hereinbrechen grol3er Plattformunternehmen in diese
Nischen zu verhindern; aber einen Ersatz dafiir werden sie aufgrund der Logik der
Plattformdkonomie nicht liefern kénnen. Hierflir waren deutliche regulatorische
Eingriffe seitens des Gesetzgebers und der Wettbewerbsaufsicht notwendig. Nur
bei einer starkeren Regulierung der Plattformékonomie, etwa auf EU-Ebene, haben
Plattformkooperativen eine Chance. (4) Dies kann durchaus im Interesse der poli-
tisch Handelnden in der Europischen Uion sein, da die groRen Plattformunterneh-
men alle auBereuropdisch sind und Europa bei den technologischen Entwicklungen
den Anschluss verloren hat.

§y Aus der Plattformokonomie fiihrt kein Weg heraus. 1

Genossenschaften als organisatorische Neuerung, gleichsam als Wiederentdeckung
einer sehr alten Organisationsform wirtschaftlicher Tatigkeiten, kdnnten eine at-
traktive Alternative zum technologischen Riistungswettlauf mit den USA und
China darstellen. Geschaftsmodelle von Plattformkooperativen sind zudem recht
einfach skalierbar und auch in einer Art Franchisesystem exportierbar. Ohne Flan-
kierung durch den Gesetzgeber wird dies aber nicht gehen - es sei denn, den Platt-
formkooperativen gelingt es, in einem Bereich einen Vorsprung zu etablieren, der
bislang durch die groBen Plattformunternehmen nicht abgedeckt wird. Dann grei-
fen ndmlich wieder Netzwerkeffekte, dieses Mal zum Vorteil der Plattformkoope-
rativen. Midata in der Schweiz, eine Plattform zur sicheren und nicht-proprietaren
Bereitstellung medizinischer Daten fiir neue Anwendungen, sowie Rchain in den
USA, eine Entwicklungskooperative fiir eine blockchainbasierte Smart-Contract-Pro-
grammiersprache, kdnnten solche Bereiche erschlieBen, die bislang von etablierten
Plattformunternehmen eher ignoriert werden.
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Plattformen werden ein wesentliches Element der digitalen Wirtschaft bleiben. Da-
mit verdndert sich die wirtschaftliche Logik in Richtung Startvorteil und Netzwerk-
effekte. Um hier aber keine sozial und ékologisch bedenklichen dauerhaften Mono-
pole zu haben, braucht es Regulation und Unterstiitzung fiir genossenschaftliche
Plattformaktivitaten. Gleichzeitig sollten Plattformaktivist(inne)en sich nicht darauf
beschranken, bestehende Geschaftsmodelle von Plattformunternehmen fairer zu
machen, sondern vielmehr unternehmerisch und innovativ in technologische und
gesellschaftliche Felder vorstol3en, die bislang nicht abgedeckt werden. Hier kann
die Logik der Plattformdkonomie zum eigenen Vorteil genutzt und eine Monopoli-
sierung durch einseitig kommerziell ausgerichtete und profitorientierte Unterneh-

men verhindert werden.
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