8. Distributivkraft im digitalen Kapitalismus:
Empirische lllustrationen

Drei Ebenen sind fiir das Verstindnis des digitalen Kapitalismus hochst relevant:
die Unternehmensebene (GAFAM und Plattformékonomie), die digitalen Techno-
logien und ihr Potenzial sowie die Arbeit selbst. Diese drei Phinomene betrach-
te ich nun sozusagen testweise durch die Distributivkraft-Brille. Mein Ziel ist es
nicht, die jeweils schon bestehenden Zugriffe, Deutungen und Interpretationen
zu ersetzen, sondern sie allenfalls zu erginzen. Vor allem geht es mir hier nicht
um einen tiefschiirfenden empirischen Beitrag zu den jeweiligen Prozessen und
Objekten. Vielmehr mochte ich die Tauglichkeit der Distributivkraft-Brille priifen:
Hilft dieser Analysezugriff dabei, empirische Phinomene und damit das Neue des
digitalen Kapitalismus noch einmal anders zu verstehen? Oder bleibt es bei einem
rein theoretisch-analytischen Konzept? Diese Fragen sollen und kénnen hier nicht
vollstindig und schon gar nicht bis in jede empirische Verdstelung hinein beant-
wortet werden. Doch ich werde illustrieren, was und wie viel sich aus Perspektive
der Distributivkraft itber das Neue im digitalen Kapitalismus lernen lisst.

Im ersten Schritt (Kapitel 8.1) werden die 6konomischen Kennzahlen der GA-
FAM-Unternehmen miteinander verglichen, gelten diese doch in fastjeder Analyse
des digitalen Kapitalismus als dessen relevanteste Protagonisten. Dieser konven-
tionelle 6konomische Blick reicht aber weder, um die Unterschiede in den Kenn-
zahlen zu erkliren, noch trigt er Substanzielles zum Verstindnis des digitalen
Kapitalismus bei. Daher wechselt die Analyse dann zu einer polit-6konomischen
Perspektive, wie sie in diesem Buch entwickelt wurde. Auf Basis der theoretischen
Ausfihrungen zu den Leerstellen der Wertrealisierung (vgl. Kapitel 5) geht es im
zweiten Schritt (Kapitel 8.2) darum, diese 6konomischen Kennzahlen sozusagen
quer zu biirsten und nach den Katalysatoren der versprochenen Marktausdeh-
nung zu suchen: Venture-Capital bzw. Risikokapital sowie Muster und Strategien
eines ubiquitiren Konsums sind dazu die empirischen Antworten. Damit ergibt
sich im dritten Schritt die Moglichkeit, entlang der drei theoretisch grundierten
Distributivkrifte (vgl. Kapitel 6) zu zeigen, dass die digitalen Geschiftsmodel-
le von GAFAM und Plattformanbietern ebenso wie unterschiedlichste digitale
Technologien — selbst da, wo sie als Industrie 4.0 der Produktion sehr nahe sind
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— ihren Schwerpunkt ganz eindeutig auf die Wertrealisierung legen und nicht auf
die Wertgenerierung sowie unterschiedlichste Varianten der Distributivkrifte
biindeln. In diesem Zusammenhang blicken wir genauer auf Amazon (Kapitel 8.3)

— aus Distributivkraftperspektive ein Sonderfall und eine neue, fiir den digitalen
Kapitalismus spezifische Form des Kaufmannskapitals. Im vierten Schritt (Ka-
pitel 8.4) wenden wir uns der ganz konkreten Arbeit zu. Wenn die Distributiv-
krifte eine neue und verinderte Bedeutung annehmen, miisste sich dies auch in
Berufen und Tétigkeiten niederschlagen. Eine deskriptive Analyse auf Basis einer
Befragung von fast 40.000 Erwerbstitigen und im Zeitverlauf von zwélf Jahren
verfolgt diese Spur und wird fiindig.

8.1 GAFAM und Plattformokonomie

Abgesehen von den Gadgets wie Smartphone oder Tablet sind Plattformen - in
ihren ganz unterschiedlichen Formen — ohne Frage wohl das sichtbarste und im
Alltag am meisten spiirbare Phinomen der aktuellen Digitalisierung. Wie schon
an anderer Stelle diskutiert (vgl. Kapitel 2.4), kann es daher sinnvoll sein, vom
Plattformkapitalismus zu sprechen, wenn eben diese Plattformen der Gegenstand
der Analyse sind. Weniger sinnvoll dagegen ist es, diesen Begriff mit umfassen-
dem erklirendem Anspruch auf die gesamte gesellschaftliche und wirtschaft-
liche Entwicklung zu tibertragen. Denn so wichtig Plattformen sind - sie sind
nicht gleichzusetzen mit dem digitalen Kapitalismus. Sie sind auch untereinan-
der nicht gleichzusetzen, obwohl die digitale Infrastruktur jeweils plattformartig
ist (was aber ist das nicht, wenn wir uns im Internet bewegen?), sie konnen sehr
unterschiedliche Geschiftsmodelle haben. Plattformen sind zudem nicht gleich-
zusetzen mit den Unternehmen, die gerne mit dem Akronym GAFAM bezeich-
net werden. Nicht alle Unternehmen, die zur digitalen Okonomie zihlen und das
Ranking der Aktienbewertung anfithren — so zumindest meist der Analyseblick —,
haben diesen Status vor allem oder ausschlieflich auf Basis von Plattformaktivi-
titen erreicht. Deswegen miissen wir differenzieren.

Oft wird der digitale Kapitalismus mit dem ebenso plakativen Begriff des
Plattformkapitalismus synonym oder gegensitzlich verhandelt. Doch was gilt
tiberhaupt alles als Plattform? Und warum? Philipp Staab schreibt Hunderte von
Seiten zu Plattformen als proprietire Mirkte und Shoshana Zuboff zu Plattfor-
men als Basis des Uberwachungskapitalismus. Ulrich Dolata (2019) denkt all dies
in einem einzigen Artikel pointiert als zwei Regulierungsbereiche zusammen:
zum einen die »privatwirtschaftliche Organisierung und Regulierung von Mirk-
ten, auf denen [die groflen Internetkonzerne] als Plattformbetreiber selbst die
Marktprozesse koordinieren und die Wettbewerbsbedingungen festlegen, und
zum anderen die technisch vermittelte Strukturierung und Kuratierung sozialer
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Verhiltnisse und sozialen Verhaltens, durch die die Plattformbetreiber [..] die ins-
titutionellen Grundlagen fiir eine privatwirtschaftlich verfasste Gesellschaftlich-
keit im Web schaffen« (ebd.: 179; zu den Kernaussagen iiber beide Regulierungs-
formen vgl. insbesondere 191-199). Damit ist schon Wesentliches gesagt, und doch
nicht alles. Wie Plattformen zu verstehen und zu unterscheiden sind und nach
welchen Kriterien dies geschehen soll, ist eine lang anhaltende und lingst nicht
beendete Debatte (vgl. etwa zur Ubersicht Kirchner/Matiaske 2020), bei der das
Terrain zudem »recht zerkliiftet« sei, wie Ulrich Dolata (2019: 188) feststellt.

Eine hilfreiche Dimension zur Differenzierung von Plattformen ist die
Arbeitskraftnutzung: So unterscheiden Martin Kenney und John Zysman (2018b:
7-8) Plattformen nach Art der Beschiftigung (von Vollzeit-Arbeitsvertrag tiber
projektbezogener Vertrag bis nicht beschiftigt), nach der Form der Kompensa-
tion (von Gehalt und Aktienoptionen bis zu unentgeltlicher Nutzung eines Ser-
vices), nach Arbeitsbedingungen (von exzellent bis hochst prekir) und nach dem
Arbeitsprozess (von kreativ bis routinehaft, von projektformig bis indirekt iiber
Nutzung). Mit dieser Analysebrille lisst sich auf die Suche gehen, ob, wo und von
wem auf bzw. iiber diese Plattformen eine Wertgenerierung erfolgt.

Wenn es dagegen um Mechanismen zur Wertrealisierung geht, hilft die von
Dolata (2019) eingefithrte Typologie der Leistungsangebote weiter. Er unterscheidet
Suchplattformen (Google), Networking- und Messaging-Plattformen (Facebook,
Instagram, Twitter usw.), Medienplattformen (z.B. YouTube, Netflix oder Spo-
tify), Handelsplattformen (wie Amazon, Alibaba oder Zalando), Vermittlungs-
plattformen fiir Fahrdienste (z.B. Uber), Reisen und Unterkunft (z.B. Airbnb oder
expedia) oder Partnersuche (Parship u.A.) sowie Cloud-Plattformen (z.B. Amazon
Web Services) und schlieflich Plattformen fiir Crowdsourcing und -funding (wie
Mechanical Turk oder Kickstarter; vgl. ebd.: 188).

Beide Typologie-Vorschlige sind fruchtbar und extrem hilfreich fiir empiri-
sche Forschung zu Plattformen und ihren Ausprigungen. Sie beriicksichtigen al-
lerdings zu wenig die Nachfrageseite: Fiir wen gibt es warum Bedarf, auf oder fiir
die eine oder andere Plattform zu arbeiten (Arbeitskraft-/Nutzungsperspektive)?
Wer ist warum bereit, den Plattformen fiir ihre Leistungen viel Geld zu bezah-
len (Unternehmensperspektive)? Das verwundert umso mehr, da Ulrich Dolata
(2018) darauf hinweist, dass die aggressive Expansion der Plattformen mit fra-
gilen Geschiftsmodellen und scharfer Konkurrenz einhergehe und sich der Ein-
fallsreichtum der Geschiftsmodelle auf solche beschrinke, »die seit Beginn der
okonomischen Aneignung des Internets vor zwanzig Jahren bekannt sind, heute
allerdings nur noch bedingt aufgehen: Werbung, Subskriptionsmodelle und Ver-
mittlungsgebithren« (ebd.: 25).

Ich verfolge in meiner Anniherung an die Plattformthematik diese Frage nach
der Wertrealisierung noch ein bisschen weiter und beziehe mich damit auf die
Distributivkraft. Dafiir sehen wir uns zunichst die Plattformseite an und be-
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trachten dann ihren Lebensnerv — Venture-Capital-Investitionen. Ich beschrinke
mich dabei auf die fiinf GAFAM-Unternehmen (Google, Amazon, Facebook, Apple,
Microsoft) und konzentriere mich auf die Unternehmensperspektive.

Damit lasse ich bewusst die Unternehmen auflen vor, die im Sinne Dolatas
(2019) reine Vermittlungsplattformen sind. Was nicht bedeutet, dass beispiels-
weise Airbnb oder Uber aus Distributivkraftperspektive nicht auch interessante
Fille wiren — im Gegenteil: Gerade weil sie sich komplett aus dem zuriickgezogen
haben, was bei Karl Marx noch »Besitz an den Produktionsmitteln« hief und als
untriigliches Zeichen fir die Zughorigkeit zur Klasse der Kapitalisten galt, gibe
es auch hier mehr zu sagen. Auch Plattformen fiir Crowdsourcing und -funding
betrachte ich nachfolgend nicht. Anders als Dolata, der sowohl Mechanical Turk
(eine vor allem auf Micro-Tasks setzende Crowdwork-Plattform von Amazon) wie
auch Kickstarter als Crowdfunding-Plattformen bezeichnet, wiirde ich aus Dis-
tributivkraft-Perspektive diese beiden Typen unbedingt trennen:

Crowdscourcing-Plattformen sind auf eine ganz besondere Ware ausgerichtet:
die der Arbeitskraft. Sie versprechen dem nutzenden Unternehmen sozusagen
das Ende des Transformationsproblems (also des Aufwands, im Betrieb die An-
wendung des Arbeitsvermdégens auch sicherzustellen). Mit ihnen wird Lohnarbeit
historisch quasi ein drittes Mal »freigesetzt«. Karl Marx hatte von der doppelt
freien Lohnarbeit gesprochen: frei, die eigene Arbeitskraft zu verkaufen (anders
als Sklaven oder Leibeigene), aber auch frei von Produktionsmitteln (und deswe-
gen darauf angewiesen, die eigene Arbeitskraft verkaufen zu kénnen). Bei Crowd-
work verkauft man nicht mehr die Ware Arbeitskraft, man ist nun auch frei von
einem Arbeitsvertrag und betrieblicher Kontrolle. Und sogar frei, die eigenen
Produktionsmittel (Computer, Software, Internetzugang) mitzubringen — was
auch hier wieder im Doppelsinn gleichzeitig zur Voraussetzung wird, um an der
neuen Freisetzung teilnehmen zu kénnen. So betrachtet wiren dann Crowdwork-
und Fahrdienst-Vermittlungsplattformen — bei Dolata unterschiedliche Typen —
sich wiederum doch sehr dhnlich.

Crowdfunding-Plattformen dagegen sind ein typisches Beispiel fiir die vie-
len Grassroots-Ansitze, die immer wieder in der Geschichte des Internets ent-
standen sind, um dann doch zu einem Geschiftsmodell mit anderen Zielen zu
werden. Ganz urspriinglich sollten Crowdfunding-Plattformen es Menschen mit
guten Ideen, aber ohne Kapital oder Eigentum an Produktionsmitteln ermdgli-
chen, zum Unternehmer zu werden und das dafiir nétige Startkapital nicht von
renditeorientierten Risikokapitalinvestoren oder sicherheitsorientierten Banken,
sondern iiber zahlreiche Kleinstinvestitionen oder Vorbestellungen einzusam-
meln. Betrachtet man, wer heute auf den gréften Plattformen dieser Art — In-
diegogo und Kickstarter — um Funding wirbt, so sind dies oft bereits etablierte
Unternehmen, die eine ihrer Produktvarianten hier auf Markttauglichkeit testen
(je mehr Funding, desto mehr Markterfolg lisst sich auch spiter erwarten) und so
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das Risiko einer nicht erfolgreichen Wertrealisierung zumindest fiir den ersten
Produktionszyklus auf null reduzieren kénnen.

Das alles sind hoch spannende Fragen, die aus Distributivkraftperspektive
noch einmal neue Einblicke in diese beiden Plattform-Varianten eréffnen. Trotz-
dem beschrinke ich mich hier auf GAFAM und folge damit Kenney und Zysman
(2018b) in ihrem Plidoyer, klar zwischen Plattform-Unternehmen und der Platt-
form selbst zu unterscheiden. So ist beispielsweise Google im Sinne Dolatas eine
Suchplattform, Google LLC bzw. Alphabet Inc. (eigentlich miisste es daher AA-
FAM statt GAFAM heifien) als Unternehmen gehort aber u.a. auch die Medien-
plattform YouTube. Aufierdem geht es mir nicht um eine vertiefende Typologie
von Plattformmodellen, sondern um den Versuch, mit der hier entwickelten Dis-
tributivkraftperspektive neue und andere Ebenen zum Verstindnis des digitalen
Kapitalismus zu erschliefien. Dafiir ist es fruchtbarer, paradigmatisch fir den
digitalen Kapitalismus stehende Unternehmen zu vergleichen als Plattformtypen.

ADbb. 5: Zentrale Kennzahlen von GAFAM- und anderen Unternehmen
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Datenbasis: Geschiftsberichte von Alphabet (2020), Amazon (2020), Apple (2019), Facebook
(2020a), Microsoft (2019), SAP (2020a), Tesla (2020), Volkswagen (2020).

Betrachten wir diese Unternehmen zunichst in Bezug auf zentrale 6konomische
Kennzahlen. Die grofie Grafik in Abbildung 5 visualisiert Daten auf Basis der Ge-
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schiftsberichte der GAFAM-Unternehmen fiir das Jahr 2019 (Alphabet 2020;
Amazon 2020; Apple 2019; Facebook 2020a; Microsoft 2019)!, die zum Vergleich
um Zahlen von SAP, Tesla und Volkswagen erginzt wurden.? In der Grafik signali-
siert der Durchmesser der Ringe den Umsatz in Milliarden US-Dollar, deren Posi-
tion auf der x-Achse steht fiir den ausgewiesenen Gewinn (in Milliarden US-Dol-
lar) und auf der y-Achse fiir die Beschiftigtenzahl. Innerhalb der Ringe werden
mit Kreisdiagrammen auf Basis von Einschitzungen des Analyse-Unternehmens
LSPdigital (Katschker 2020) und eigenen Schitzungen zudem die datengetriebe-
nen Umsatzanteile sichtbar gemacht.’ Die kleine Grafik oben rechts zeigt jeweils
die auf dieser Datenbasis berechneten Verhiltnisse von Gewinn pro Beschif-
tigten und die Umsatzrendite (Anteil des Gewinns nach Steuern vom Umsatz) -
oder anders: Hier wird der Erfolg bei der Wertrealisierung im Markt als Relation
sichtbar gemacht. Alle nachfolgend dargestellten Geschiftsdaten beziehen sich
bewusst auf das Geschiftsjahr 2019, um Verzerrungen infolge der Corona-Krise
zu vermeiden.*

1 Die Daten beziehen sich auf die Gesamtdaten fir das Ende des Kalenderjahres 2019, geringe Ab-
weichungen zuanderen Darstellungen kénnen sich ergeben, weil die Fiskaljahre teils vom Kalen-
derjahr abweichen, so endet das Fiskaljahr bei Apple Ende September und bei Microsoft Ende
Juni. Eigene Darstellung und Ratio-Berechnung auf Basis der im Text zitierten Geschiftsberichte
der Unternehmen (Stand 12/2019), teils ergédnzt um Daten nach Ulrich Dolata (2019: 189) und zu
datenbasierten Umsatz-Anteilen nach LSPdigital (Katschker 2020).

2 Basissind die in den Geschaftsberichten fiir 2019 (SAP 20203; Volkswagen 2020) ausgewiesenen
Zahlen in Euro, die mit dem Wahrungsrechner von finanzen.net mit dem Kurs vom 31.12.2019 in
Dollarumgerechnet wurden, sowie Daten des Annual Reports von Tesla fiir das gleiche Fiskaljahr
(2020). Natlrlich geben die Zahlen aus Geschiaftsberichten nur einen sehr groben Einblick: Nicht
nur weil sie steuerlich und im Hinblick auf Bérsenregeln und Shareholder-Interessen optimiert
sind, sondern auch weil zahlreiche Unternehmensverschachtelungen und Outsourcing von fiir
das Geschidftsmodell essenziellen Leistungen nur einen partiellen Blick auf das Eigentliche erlau-
ben. Da aber alle betrachteten Unternehmen mit dhnlichen Strategien unterwegs sein dirften,
ist zu hoffen, dass Tendenzen —und um mebhr soll es hier zunichst auch nicht gehen — durchaus
sichtbar werden.

Dabei wird der datengetriebene Umsatz von SAP auf Basis des Geschaftsberichts (2020a: 13) mit

78 Prozent angesetzt (angegeben werden 12,7 Milliarden Euro Umsatz fiir »Produkterlése« von

den 16,2 Milliarden Euro Gesamtumsatz); fir Volkswagen wird die Zahl nur sehr grob geschatzt;

es ist anzunehmen, dass es in den Finanzdienstleistungen (15 Prozent des Umsatzes) und im

Fahrzeugbereich (85 Prozent des Umsatzes) zum Teil datengetriebene Erlése gibt, die aber im

w

Geschéftsbericht nicht aufgeschlisselt und real wohl auch so integriert sind, dass sie kaum als
eigenstandiges Geschaftsmodell funktionieren; grob geschatzt wird hier insgesamt von 5 Pro-
zentausgegangen.

Diese beschert insbesondere Amazon zusatzliche Einnahmen und Jeff Bezos einen historisch
wohl bisher einmaligen Reichtumssprung: Auch vorher schon der reichste Mensch der Welt ver-

FN

groRerte er sein Nettovermdgen an einem einzigen Tag im Juli 2020 um 13 Milliarden US-Dollar
—seit der Initiierung des Bloomberg-Milliardare-Index ist dies der grofite Ein-Tages-Sprung fiir

- [ —



https://doi.org/10.14361/9783839454220-009
https://www.inlibra.com/de/agb
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/

8. Distributivkraft: [llustrationen

Gefiihlt witrden die meisten wohl Google (bzw. Alphabet 2020) an der Spitze
des Vergleichs der hier betrachteten Unternehmen sehen. Schliefilich erarbei-
ten 118.899 Beschiftigte 94 Prozent des Umsatzes datenbasiert. Insgesamt 134,8
Milliarden US-Dollar bzw. 83,9 Prozent des Umsatzes weist der Geschiftsbericht
als Werbeeinnahmen aus (vgl. Alphabet 2020: 30). Mit 161,9 Milliarden US-Dollar
Umsatz fillt Google jedoch hinter Amazon und Apple zuriick, beim Gewinn von
34,3 Milliarden US-Dollar hinter Apple und Microsoft. Mit 288.817 Euro Gewinn
pro Kopf liegt Google deutlich hinter und mit 21,2 Prozent Umsatzrendite gleich-
auf mit Apple. Das Geschiftsmodell von Google als Werbeplattform richtet sich
wesentlich an B2B, wihrend die Nutzenden sowohl Zielgruppe sind als auch die
Inhalte generieren.

Amazon (2020) fillt im Vergleich sozusagen nach oben und nach links fast aus
dem Bild: Mit Abstand sind hier Umsatz (280,5 Milliarden US-Dollar) und Be-
schiftigtenzahl (840.000) am grofiten, der Gewinn pro Kopf mit 13.798 US-Dollar
und die Umsatzrendite mit 4,1 Prozent dagegen am kleinsten. Dass dies nicht an
besonders hohen Lohnen liegen kann, ist allgemein bekannt. Allerdings generiert
das Unternehmen nur 24 Prozent des Umsatzes aus rein datenbasierten Aktivita-
ten. Bei Angaben zu den Umsatzanteilen hilt sich das Unternehmen mit konkre-
ten Zahlen zu verschiedenen Geschiftsbereichen (vgl. ebd.: 38) eher bedeckt und
gliedert recht grob in Product Sales (Umsatzanteil 57 Prozent) und Service Sales (43
Prozent) auf; der Cloud-Service AWS generiert laut Geschiftsbericht 35 Milliar-
den US-Dollar bzw. 12,5 Prozent des Umsatzes (vgl. ebd.: 68). Auch die Frage, ob
B2C und/oder B2B vorherrschen, ist komplexer. Wir kommen auf Amazon weiter
unten (Kapitel 8.2) noch einmal ausfithrlich zuriick, soweit aber erst mal zu den
reinen Zahlen.

Facebook (2020a) generiert mit 98 Prozent fast den gesamten Umsatz aus
datenbasierten Aktivititen. Dieser ist mit 70,7 Milliarden US-Dollar der kleinste
unter den GA*AM-Unternehmen. Facebook zeigt seine Stirke an anderer Stelle:
Jeder der 44.942 Beschiftigten erwirtschaftet 411.419 US-Dollar Gewinn pro Kopf

eine Einzelperson (vgl. Pitcher 2020). Und das mitten im grofiten Abschwung der US-Wirtschaft
seit der Weltwirtschaftskrise. Jeff Bezos sei personlich mehr wert als Unternehmen wie Exxon
Mobil, Nike und McDonald’s (vgl. ebd.). Und es gibt einige weitere Milliardare in den USA, die in
besonderer Weise von der Pandemie profitiert haben (vgl. Collins et al. 2020: 10-15). Die Quar-
talsberichte im Herbst 2020 und damit die ersten, die komplett die Auswirkungen der ersten
Corona-Welle abbilden, bestatigen zudem, dass Umsatz und Aktienbewertung stark durch die
Pandemie gepragt sind (oder dies zumindest von den Unternehmen selbst und den Analysten
so interpretiert wird). Laut einer Zusammenstellung von Business Insider (Holmes 2020) steigen
bei GAFA die Zahlen iiberwiegend und teils deutlich iiber die Erwartungen: Google/Alphabet ver-
zeichnet ein Plus von rd. 14 Prozent im Vergleich zum Vorjahr; bei Amazon sind es 37 Prozent, bei
Facebook 22 Prozent (trotz leicht sinkender Nutzungszahlen) und bei Apple rd. 19 Prozent.
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— derklare Spitzenwert unter den fiinf Unternehmen aus dem Silicon Valley.” Auch
bei der Umsatzrendite liegt Facebook als kleinstes dieser Unternehmen mit 26,2
Prozent weit vorne auf dem zweiten Platz. Wie bei Google richtet sich auch hier
die Nutzung tiberwiegend an B2C, der Umsatz iiber Werbeeinnahmen jedoch ist
ein klarer B2B-Markt.

Apple (2019) weist — mit dem héchsten Gewinn (55,3 Milliarden US-Dollar) und
zweithdchsten Umsatz (260,2 Milliarden US-Dollar) - als einziges der finf GA-
FAM-Unternehmen iiberhaupt einen relevanten und mit 91 Prozent beachtlichen
Hardware-Anteil aus.® Dank Outsourcing und Kontraktfertigung diirften aller-
dings die wenigsten der 137.000 eigenen Beschiftigten mit der Produktion dieser
Hardware befasst sein. Trotz der noch stark stofflichen Basis des Geschiftsmo-
dells hat Apple mit 403.358 US-Dollar den zweithichsten Gewinn pro Beschiftig-
ten und erreicht mit 21 Prozent den dritten Platz bei der Umsatzrendite.

Fehlt noch Microsoft (2019). Zwar mag das Unternehmen das am wenigsten
»hippe« Image haben, und mit 125,8 Milliarden US-Dollar Umsatz liegt es im
Ranking der Big Five auch nur vor dem Umsatz-Schlusslicht Facebook. Betrach-
tet man aber, was »hingen« bleibt, so dreht sich das Bild: 144.000 Beschiftigte
erwirtschaften 39,2 Milliarden US-Dollar Gewinn. Damit erreicht Microsoft mit
dem Pro-Kopf-Gewinn von 272.500 Euro den dritten Platz und schiebt sich mit
einer Umsatzrendite von 31,2 Prozent weit vor die anderen vier GAFA*-Unterneh-
men. Die Strategie, jahrzehntelang technische Abhingigkeiten zu zementieren
und mit entsprechenden Lizenzgebiihren zu verkoppeln, scheint sich zu rechnen.
Rund 90 Prozent des Umsatzes sind rein datengetrieben und ein Grofiteil des Ge-
schiftsmodells diirfte sich an B2B-Mirkte richten.’

5 Die Unternehmensberatung Deloitte (2015) will am Beispiel Facebook belegen, dass es zu kurz
greift, Plattformen nur anhand ihres eigenen Umsatzes und der eigenen Arbeitsplatze zu be-
trachten. Dieser »narrow impact« sei meist deutlich kleiner als der »broad economic impact,
den Plattformen anderen Unternehmen ermoglichten. In den 28 EU-Mitgliedsstaaten habe
Facebook nach dieser etwas hiibsch gerechneten Vorstellung in 2014 europdischen Drittunter-
nehmen Umsatze von iiber 51 Milliarden US-Dollar verschafft und 783.000 Arbeitsplétze gesi-
chert bzw. geschaffen (ebd.: 3). Neben Plattform- und Konnektivitatseffekten seien dabei die
Auswirkungen im Bereich Marketing mit 27,7 Milliarden US-Dollar und 338.000 Arbeitsplitzen
am hochsten (ebd.: 7).

o

Auch Amazon (z.B. Echo, Kindle), Google (Google Home, Google Phone, Google Nest, Pixel Slate
usw.) und Microsoft (Surface Laptop, Xbox) generieren Umsatz iiber eigene Hardware, allerdings
sind die Anteile am Umsatz unerheblich klein und werden teils im Geschaftsbericht gar nicht ge-
sondert ausgewiesen.

~N

Microsoft (2019) unterteilt drei Geschaftsbereiche: Productivity and Business Processes (33 Pro-
zent), Intelligent Cloud (31 Prozent; dazu gehort u.a. GitHub) und More Personal Computing (36
Prozent; dazu zihlen z.B. Windows-Lizenzen, Devices wie Surface-Tablet oder PC-Zubehdr) so-
wie Gaming (Xbox-Hardware, -Spiele u.A ; vgl.: 4-5). Die reinen Hardware-Umsitze lassen sich
auf Basis des Geschaftsberichts kaum exakt benennen. Zwar wird angegeben, dass 6,1 Milliarden

- [ —



https://doi.org/10.14361/9783839454220-009
https://www.inlibra.com/de/agb
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/

8. Distributivkraft: [llustrationen

In der Grafik finden sich auch die Zahlen zu SAP, der einzigen Software-Firma
aus Deutschland, die global relevant ist, sowie zu Volkswagen als traditionelles
und zu Tesla als disruptiv gekennzeichnetes Beispiel fiir stoffliche Produktion.
Sieht man mal von den grundsitzlich unterschiedlichen Dimensionen dieser
Unternehmen ab, sind folgende Beobachtungen interessant:

SAP (20203) hat mit 14,5 Milliarden US-Dollar den geringsten Umsatz aller
hier betrachteten Unternehmen und gleichzeitig mit 100.330 Beschiftigten mehr
als doppelt so viele wie das kleinste der GAFAM-Unternehmen (Facebook). Mit
einem Gewinn pro Beschiftigten von 11.861 US-Dollar spielt das Unternehmen
eher in der unteren Liga und liegt noch hinter Amazon. Da die Zielgruppe (B2B)
und ein zentraler Teil des Geschiftsmodells (Business-Software und Lizenzen)
Microsoft dhneln, fillt hier besonders der grofRe Unterschied bei der Umsatzren-
dite auf: Mit 8,2 Prozent bleibt bei SAP weniger als ein Drittel der 31,2 Prozent von
Microsoft hingen.® Bei Microsoft kommt aber eine zweite Zielgruppe (B2C) hinzu.

Interessant ist zudem, dass bei den relativen Zahlen (Gewinn pro Beschiftig-
ten und Umsatzrendite) Amazon, Volkswagen (18.623 US-Dollar; 5,6 Prozent) und
Tesla (-17.932 US-Dollar; -3,5 Prozent) am nichsten beieinander und deutlich hin-
ter G*AFAM liegen. Alle drei richten sich vor allem an B2C-Mirkte und haben mit
der Produktion oder der Lagerung und dem Transport von physischen Dingen zu
tun.

Dass damit nicht alles — im Sinne von: Stoffliches hier, Daten dort — gesagt
ist, zeigen schon die sehr unterschiedlichen Kennzahlen auch der iiberwiegend
datengetriebenen Unternehmen. Wir werden diese Unternehmen im nichsten
Schritt noch einmal analytischer aus der Distributivkraftperspektive betrach-
ten. Zundichst aber ist noch ein kleiner Exkurs notwendig, denn man kann einen
Grofteil der Plattformokonomie nicht verstehen, ohne zwei zentrale Vorausset-
zungen der von ihnen angestrebten Marktausdehnung zu beachten.

US-Dollar und damit 4,8 Prozent des Umsatzes (vgl. ebd.: 89) iiber »Devices« generiert werden,
allerdings verbergen sind im Posten »Gaming« nicht niaher spezifizierte Umsatze mit der Xbox
als Gerat und unter »Server Products und Cloud Services« ebenfalls unklare Umsatz-Anteile fiir
Serverhardware. In beiden Fillen durfte der Anteil jeweils eher unter den 5 Prozent liegen, wir
gehen hier von zusammen weiteren 5 Prozent aus, damit lage der Umsatzanteil mit Hardware
bei rund 10 Prozent.

oo

Verglichen werden hier wie gesagt Cewinne nach Steuern, was teilweise den Unterschied er-
klaren diirfte, vgl. dazu die langeren Ausfithrungen (Kapitel 2.4) auf Basis einer Studie zu den
Steuersparmodellen u.a. von Google (vgl. Tgrslgv et al. 2018). Das hat aber nicht nur mit Steuer-
schlupfléchern zu tun, sondern auch mit der jeweils nationalen Gesetzgebung, von der in den
USA ganz besonders die sehr Reichen profitieren: So sanken zwischen 1980 und 2018 die Steuer-
verpflichtungen der amerikanischen Milliardare, gemessen in Prozent ihres Vermoégens, um 79
Prozent (vgl. Collins u.a. 2020: 9).
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8.2 Katalysatoren der Wertrealisierung

»Die enorme Ausdehnungskraft der grofien Industrie, gegen die diejenige der
Gase ein wahres Kinderspiel ist, tritt uns jetzt vor die Augen als ein qualitatives
und quantitatives Ausdehnungsbediirfnis, das jedes Gegendrucks spottet. Der
Gegendruck wird gebildet durch die Konsumtion, den Absatz, die Mirkte fir die
Produkte der grofRen Industrie.« (Engels 1975b: 257) Mit diesem sehr grundsitz-
lichen und immer wieder Krisen befordernden Problem hatten wir uns schon be-
schiftigt (vgl. Kapitel 5): Im Schnitt wird immer mehr produziert als konsumiert
werden kann. Deswegen ist permanente Marktausdehnung so notwendig, wie sie
auch an der im selben Mafle notwendigen Konsumausdehnung scheitert. Die von
Friedrich Engels gestiftete Gas-Metapher lenkt den Blick auf zwei Katalysatoren
der Wertrealisierung, die im aktuellen Kapitalismus eine neue Qualitit angenom-
men haben und von den Geschiftsmodellen und Technologien der Digitalisie-
rung nicht zu trennen sind: unendliches Investment und ubiquitirer Konsum. Beide
zusammen versprechen ungebremste Marktausdehnung und eine itberwunde-
ne Konsumschranke und damit zwar nicht das Ende der Krisenanfilligkeit des
Gesamtsystems, aber ein minimiertes Risiko. Ob das Versprechen auch gehalten
werden kann (und wann und fiir wen), steht allerdings weiterhin auf einem ande-
ren Blatt.

An anderer Stelle (vgl. Kapitel 2.4) - in Auseinandersetzung mit Betancourt

— habe ich betont, dass Venture-Capital-Investitionen eben nicht vergleichbar
sind mit Investment in Aktien. Versprochen werden nicht nur Rendite, sondern
Marktausdehnung und ein dauerhaft exklusiver Markt (mit Uberschneidungen,
aber nicht in Gleichsetzung zu dem, was Staab proprietire Mirkte nennt). Im
gleichen Kapitel - allerdings in Auseinandersetzung mit Staab — hatte ich argu-
mentiert, dass sich tiberbewertete Aktien und die Unmengen von Venture-Capital
aus zwei Quellen speisen:

Erstens miissen dafiir unvorstellbar grofRe Mengen an Kapital ungenutzt »her-
umliegen«, im wahrsten Sinne des Wortes »iibrig« sein — also nachdem die (meist
extrem optimierten und dadurch sehr geringen) Steuern bezahlt, alle sinnvollen
klassischen Investitionen im eigenen Unternehmen getitigt sind und der private
Luxuskonsum befriedigt ist.” Das alles kommt durch einen schon lange andau-
ernden Kreislauf der Wertgenerierung und erfolgter Wertrealisierung zustande,

9 Selbst in den Wirtschaftswissenschaften wird beklagt, dass immer noch und »fast mit religio-
sem Eifer« in Unternehmen ein effizienter Kapitaleinsatz als Ziel vertreten wiirde, das sei mitt-
lerweile ein»Dilemma[] der Kapitalisten« (Christensen/Bever 2014:36); in den meisten Unterneh-
men werde mit Kapital immer noch so umgegangen, als sei es ein»knappes und teures Gut«—das
Gegenteil aber sei der Fall: »Wir schwimmen geradezu in Kapital.« (Ebd.)
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verbunden mit der Aneignung und der stindigen Anhiufung des Mehrwerts in
wenigen Hinden.

Zweitens — und sozusagen die Kehrseite dieses erfolgreichen Kreislaufs
- muss die Wertrealisierung wichtiger geworden sein als die Wertgenerierung.
Daraufhin hat die Bereitschaft stark zugenommen, dann zu investieren, wenn
die Hauptversprechen die drei Motive der Distributivkraft berithren: wenn eine
erfolgreiche und dauerhafte Marktausdehnung in Aussicht gestellt ist (vgl. Ka-
pitel 5.1); wenn eine neuartige oder besonders erfolgversprechende Befeuerung
der Konsumbereitschaft mit moglichst permanenter Anstiftung zur Gebrauchs-
wertaneignung angezielt wird (vgl. Kapitel 5.2); und wenn das Ganze eine weitere
Skalierung der ersten beiden Motive iiber lingere Zeitriume verspricht und da-
mit der Krisenhaftigkeit zumindest im individuellen Investitionsgeschehen ein
Schnippchen geschlagen werden kénnte (und sei es nur fiir die eigene verbleiben-
de Lebensspanne; vgl. Kapitel 5.3).

Wir hatten schon (vgl. Kapitel 3.1) mit Mazzucato (2015) argumentiert, dass
und warum Risikoinvestment gar nicht so viel mit Risiko zu tun hat, und gesehen
(vgl. Kapitel 4.2), wie das ganze Venture-Capital-Geschehen schon lange von Legi-
timationsdiskursen rund um Disruption und Deregulierung flankiert wird (Bar-
brook/Cameron 1996; Murnane 2018) und sich zunehmend in institutionalisierten
Beziehungen zwischen Tech- und Venture-Capital-Firmen abbildet (Rothstein
2020). Das alles muss hier nicht noch mal erliutert werden. Dass aber in rauen
Mengen iiberschiissiges Kapital auf der einen Seite und die verzweifelte Suche
nach einer scheinbar garantierten Wertrealisierung auf der anderen zu Investi-
tionsblasen fihrt (deren Risiken beim Platzen dann iiberwiegend die tragen, die
vorher weder zum Entstehen dieser Blasen beitrugen noch von ihnen profitierten),
ahnen wir alle seit dem Platzen der sogenannten Dotcom-Blase der heute schon
etwas angestaubt wirkenden New Economy.

Wihrend die 6ffentliche wie politische Wahrnehmung von Start-ups und da-
rauf bezogenem Investment meist immer noch um die Idee der technischen und
bahnbrechenden Innovation kreist, geht es iiberwiegend gar nicht darum. Viele
Start-ups treten mit Geschiftsmodellen an, die andere schon verfolgen und sie
unterscheiden sich von ihrer Konkurrenz oft nur in Nuancen. Technisch innova-
tiv ist dabei oft auch nichts: ja, alle nutzen das Netz; ja, allen geht es um daten-
basierte Geschiftsmodelle und ja, zunehmend wird dabei auch auf Kiinstliche
Intelligenz gesetzt (oder das zumindest behauptet).

Der Gedanke von Joseph A. Schumpeter, Innovation sei erst, was sich am
Markt realisiert (wihrend technisch neue Invention ohne Markterfolg letztlich ir-
relevant sei), weist dem Entrepreneur eben diese Rolle zu: nicht selbst inventiv
zu sein, sondern »exploiting an invention« (2003: 133) — also Erfindungen ande-
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rer auszubeuten und dafiir oder mit ihnen Mirkte zu schaffen.”® Der eigentliche
Unterschied zwischen Narrativ und wirtschaftlicher Realitit einerseits und zwi-
schen den hier betrachteten Unternehmen andererseits ist dabei, wie laut, iiber-
zogen oder realistisch die jeweiligen Versprechen zur Marktausdehnung sind.
Denn kaum etwas markiert deutlicher, wie hoch die Erwartung einer versproche-
nen Marktausdehnung ist, als die ungeheuren Summen an Venture-Capital, die
insbesondere in den USA in digitale Geschiftsmodelle flieRen. Venture-Capital
gilt als heiliger Gral der Ausdehnung, als »Holy Grail of Scale« (Gavet 2020: 67),
und die grofRen Investmentfirmen entsprechend als »Monsters of Scale« (ebd.: 7).
Allein im Jahr 2019 wurden in den USA annihrend 51 Milliarden US-Dollar
an Venture-Capital von Unternehmen der digitalen Okonomie neu eingeworben
(NVCA 2020: 20). Zwar floss dieses Kapital aus 272 Fonds und von 7.960 aktiven
Investoren, allerdings zeigt sich auch hier eine starke Konzentration: 28 Prozent
des gesamten investierten Kapitals verteilt sich 2019 auf die grofiten acht Invest-
ment-Fonds (vgl. ebd.: 13). Eine komplexe Netzwerkanalyse (vgl. Ferrary/Gra-
novetter 2009) belegt, dass die Venture-Capital-Firmen im Silicon Valley neben
der Finanzierung von Start-ups auch andere Rollen itbernehmen. Sie wihlen
beispielsweise die vielversprechendsten Projekte aus und signalisieren der Wirt-
schaft damit die besten Investitionsmoglichkeiten. Maélle Gavet, die selbst viele
Jahre in der Venture-Capital-Szene titig war, resitmiert, dass die Geschiftskultur
von dem Streben nach »Hyperwachstum« geprigt sei. Damit sei ein Wachstum
von durchschnittlich 40 Prozent fiir mindestens ein Jahr gemeint (vgl. 2020: 70),
es sei aber ein »dirty secret, dass die Unternehmensbewertung meist willkiir-
lich sei und mehr mit Preisdynamiken als mit echtem Wert zu tun habe (vgl. ebd.:
71). Evgeny Morozov (2017) betont einen Aspekt, der den meisten Investoren gar
nicht klar sei: Das Geschiftsmodell der vielen Start-ups ziele letztlich darauf, von
einem der grofRen Tech-Konzerne aufgekauft zu werden; es gehe ihnen nicht um

10 Das Investment in die Inventionsseite scheint auch aus der Mode zu kommen. Eine Studie ver-
weist jedoch auf etwas, das man als tendenziellen Fall der Ideenrate bezeichnen kénnte: Empi-
risch zeigt sich ein relativ klarer Trend von zunehmenden Forschungsanstrengungen einerseits
und abnehmender Forschungsproduktivitat andererseits (vgl. Bloom et al. 2017). Verdeutlich
wird das am Beispiel des Moore’sche Gesetzes: Die Zahl von Arbeitskraften in der Forschung,
die erforderlich ist, um die beriihmte Verdoppelung der Dichte von Computerchips alle zwei
Jahre zu erreichen, ist heute mehr als 18-mal so hoch wie Anfang der1970er Jahre. Ideen, so das
Fazitder Studie und insbesondere das exponentielle Wachstum, das sie implizieren, stellen sich
immer schwieriger ein. Eine andere Studie stellt in diesem Zusammenhang fest: »Die Kapita-
listen scheinen das Interesse am Kapitalismus verloren zu haben« (Christensen/Bever 2014: 39)
und meintdamit, dassin etablierten Unternehmen betriebswirtschaftlich zu lange auf nur leis-
tungs- und effizienzsteigernde, zu wenig aber auf marktschaffende Innovationen gelegt wiirde
(ebd.: 34-36).
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die eigene Rentabilitit, sondern darum, ihr Geschiftsmodell so zu konzipieren,
dass dieses zu den Expansionsstrategien von Google oder Facebook passe.

Schon im Zusammenhang mit der Dotcom-Blase entwickelt Stefan Kithl seine
These vom Exit-Kapitalismus (Kithl 2005, 2003). Demnach hitten Unternehmen
immer Strategien verfolgt, um andere Quellen - wie staatliche Subventionen oder
eben den Kapitalmarkt — zu nutzen, wenn es an operativem Gewinn mangele. Ziel
sei lediglich, die eigene Zahlungsfihigkeit aufrechtzuerhalten (vgl. 2005, S. 118).
Profit sei daher ein organisationssoziologischer Mythos. Der provokative Titel
seiner Analyse — »Profit als Mythos« — lief3e vermuten, er wiirde gegen die Bedeu-
tung von Wertrealisierung und Profit argumentieren. Doch im Gegenteil. Mit den
Risikokapitalgesellschaften kommen nur andere Akteure ins Spiel, die sehr wohl
auf Marktexpansion und Profite aus sind. Schliefdlich werden die zu finanzieren-
den Start-ups schon »mit der ersten Finanzierung« auf ein »Wachstumsmodell«
festgelegt. Fillt im Start-up operativer Gewinn an, wird dies sogar phasenweise
als Ausdruck zu geringer Marktexpansion gewertet (vgl. ebd.: 131). Profit ist also
alles andere als obsolet, ebenso wenig wie Marktausdehnung: In Unternehmen
zu investieren, die moglicherweise auf Warenmarkten im grofRen Stil erfolgreich
sein konnten, ist durchaus ein strategisches Ziel. Wenn dies gut geht, kénnen das
Start-up und seine Investoren Profite aus den Marktaktivititen ziehen und die-
se Marktausdehnung und Wertrealisierung auch iiber lingere Zeit beibehalten;
wenn nicht, ist das zumindest fiir die frithen Investoren kein Problem, denn de-
ren Profit ist bei einem strategisch richtig gesetzten Exit-Zeitpunkt gesichert.

In diesem Fall geht es nicht um den Markterfolg des Start-ups. Sondern das
Start-up ist selbst die Ware. Stefan Kithls Argument lief3e sich also auch umdre-
hen: Weil Markterfolg und Marktausdehnung unsichere Kandidaten fur Profit
geworden sind, werden andere Quellen erschlossen (die von Kithl genannte Zah-
lungsfihigkeit als Motivation wiirde die ganze Komplexitit des Venture-Capital-
Spiels alleine nicht erkliren). Kithl betont am Ende seiner, bis heute weitgehend
giltigen Analyse der Akteure, Dynamiken und Prozesse, dass der Begriff des
Exit-Kapitalismus nur auf diese spezielle Art des Investitionsgeschehens anzu-
wenden und nicht auf eine »Diagnose fiir die Gesamtgesellschaft auszudehnen«
sei (ebd.: 142). Diese Feststellung ist richtig, denn Venture-Capital-Investoren be-
einflussen die Start-up-Welt. Die ausschlaggebenderen Dimensionen finden sich
aber auf anderen Ebenen:

Erstens sind die (individuellen oder institutionellen) Investoren in der Lage,
Millionen und Milliarden einzusetzen, die sie (oder ihre Vorfahren) hochst erfolg-
reich aus dem endlosen Kreislauf von Wertgenerierung und Wertrealisierung ab-
schopfen konnten. Sieht man von der Explosion der Geldmenge und von reinen
Spekulationsgewinnen ab: Irgendwann und von irgendjemandem wurden Werte
produziert und auf Mirkten realisiert, die solche Investitionen erst ermoglichen.
Weil Finanz- und Realwirtschaft sich immer weiter voneinander entfernen, mag
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der Anteil kleiner werden und der Zusammenhang indirekter und weniger sicht-
bar. Und die gesamte Blase immer grofier. Trotzdem konnte das gesamte Spiel
der Spekulation auf dieser Ebene urspriinglich nur beginnen und kann auf Dau-
er nur aufrechterhalten werden, indem irgendwo irgendjemand Werte generiert
und realisiert.

Weil zweitens so unglaubliche Investitionssummen in Start-ups flieflen, be-
wirken einige dieser Start-ups eine Marktausdehnung — auch ohne Gewinne zu
machen -, die faktisch die Marktausdehnung (oder zumindest Erhaltung) der
klassischen Unternehmen beschrinken. Das erschwert die Wertgenerierung
und Wertrealisierung der betroffenen Unternehmen empfindlich (das ist ja das
Ziel der viel beschworenen »Disruption«) und erh6ht damit die Krisenanfilligkeit
des Gesamtsystems weiter — auch dann bzw. erst recht, wenn diese Start-ups am
Ende untergehen und sich die Investitionen nur fiir sehr wenige Investoren mit
gelungener Exit-Strategie gelohnt haben.

Seit Stefan Kithls Analysen, die Philipp Staab aufgreift und mit aktuellen Phi-
nomenen und Zahlen unterlegt (vgl. 2019: 74-149), wird drittens eines immer deut-
licher: Das Venture-Capital-Spiel ist damit lingst ein Geschiftsmodell, das selbst
zunehmend mehr Distributivkrifte benotigt.

Der Blick auf die Dynamiken von Risikokapital hat gezeigt: Selbst wenn Un-
mengen an Kapital tibrig sind, sind offensichtlich iiberzeugende Versprechen né-
tig, um auf das eine Pferd und nicht auf das andere zu setzen (oder passender:
auf das eine vermeintliche Einhorn oder viele andere Pferde). Gebraucht wird
zum einen die Distributivkraft Steuerung und Prognose zur permanenten Analy-
se all der neu entstehenden Start-ups, zur Einschitzung von Investitionsrisiken,
zur Berechnung des perfekten Exit-Zeitpunkts — all das will erhoben, berechnet,
vorausgesagt werden. Zum anderen braucht es Werbung und Marketing, weil den
Investoren auch die Unternehmen (oder anders: die »Ware« Betrieb) schmackhaft
gemacht werden miissen, weil die Scharen von Start-ups nicht nur in Konkurrenz
um Kapitalflisse, sondern auch in Konkurrenz um Aufmerksamkeit stehen und
weil beide — Start-up und Investor — nur zueinander kommen, wenn die richti-
gen Versprechen von den einen iiberzeugend gemacht und von den anderen auch
ausreichend geglaubt werden. Beides erfordert spezielle und hoch entwickelte

11 Von den VC-getriebenen Strategien um Exit- und Marktausdehnung profitieren vor allem die
Unternehmen im Bereich der Distributivkrafte Werbung und Marketing: So verschlang etwa
nach einer Auswertung der Marktforschungsfirma Nielsen fiir die Zeitschrift Capital allein die
Schlacht der Lieferdienste Lieferando, Lieferheld und Pizza.de nur um den deutschen Markt
zwischen 2010 und 2019 insgesamt mehr als 780 Millionen Euro fir Werbung (vgl. Wirminghaus
2020), davon entfielen allein auf 2018 rd. 175 Millionen Euro. Was kein Zufall war, denn: 2019 zog
sich Deliveroo vom deutschen Marlt zuriick und Delivery Hero verkaufte seine Marken Liefer-
held, Pizza.de und Foodora an die Takeaway-Gruppe, die diese in ihre Tochter Lieferando integ-
rierte; Lieferando ist damit nun praktisch allein im deutschen Markt (ebd.).
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Distributivkrifte inklusive der einschligig qualifizierten Arbeitskrifte. Des-
wegen ist dem Silicon Valley lingst auch ein ganzes Eco-System an Consulting-,
Analyse- und Marketing-Firmen angewachsen. Und natiirlich gibt es auch schon
Apps, die wiederum den institutionellen Risiko-Investoren Konkurrenz machen
und den Exit sozusagen auf einen Klick ohne teure Vermittlungsagenturen er-
moglichen wollen. So etwa die Plattform Microacquire (2020), die Start-ups (inte-
ressanterweise nur solche mit einem SaaS-Geschiftsmodell - also einem schon
eingebauten ubiquitiren Konsum) den Exit innerhalb von 30 Tagen verspricht und
diese mit individuellen Investment-Interessierten zusammenbringen will. Uber
15 Kennzahlen der zum Kauf stehenden Start-ups werden als Basis fiir eine Ent-
scheidung angeboten, insbesondere die Akquisitionskosten pro Neukunden (Cus-
tomer Acquisition Cost), der Customer Life Time Value und natiirlich die Zahl der
Kunden. Marktausdehnung als Versprechen wird hier im ganz wortlichen Sinne
selbst zum Marktgegenstand.

Das scheinbar unendliche Investment des Risikokapitals aber kann als Kata-
lysator der Marktausdehnung auf Dauer nur funktionieren, wenn gleichzeitig die
bisherige immanente Schranke dieser Ausdehnung - zumindest als Versprechen

— mitbearbeitet wird. Denn wie schon an anderer Stelle (vgl. Kapitel 5) diskutiert:
Marktausdehnung ist systematisch mit Risiko verbunden und eigentlich dauer-
haft und unvermeidbar eine krisenanfillige Veranstaltung: In jeder Krise ersti-
cke die Gesellschaft »[..] unter der Wucht ihrer eignen, fiir sie unverwendbaren
Produktivkrifte und Produkte und steht hiilflos vor dem absurden Widerspruch,
dafd die Produzenten nichts zu konsumieren haben, weil es an Konsumenten
fehlt« (Engels 1975b: 263). Was Friedrich Engels schon im letzten Drittel des 19.
Jahrhunderts so treffend formuliert hat, sollte auch den Risiko-Investoren von
heute aufgefallen sein. Und das ist es auch. Der Name kommt schlieflich nicht
von ungefihr, sondern ist Programm: Denn das Ziel jedes Risikoinvestments be-
steht darin, das fiir jedes Kapital vorhandene Risiko durch besonders weitsichtige
und geschickte Analysestrategien zumindest fiir das eigene Kapital zu minimie-
ren und so besonders grofe Gewinne zu machen — weil sich mit dem eigenen Er-
folg bei der Risikoeinhegung das Risiko fiir die anderen, weniger erfolgreichen
Start-ups und Investoren zwangsliufig erhoht. Um grofie Mengen an Risikoka-
pital einzuwerben, braucht es daher immer auch iiberzeugende Versprechen in
Richtung Konsum. Und dabei kommen heute und digital gestiitzt noch mal ande-
re Mechanismen ins Spiel als die, die wir bisher auf der Ebene der Distributivkraft
Werbung und Marketing (vgl. Kapitel 6.1) betrachtet haben.

Und damit kommen wir zum zweiten Katalysator der Marktausdehnung: zum
ubiquitiren Konsum. Ubiquitir ist hier wie tiblich synonym zu verstehen zu Adjek-
tiven wie allgegenwirtig, omniprisent oder unvermeidlich. Allgegenwirtig und
omniprisent deuten auf den urspriinglich theologischen Hintergrund des Wortes
Ubiquitit hin. Auch das passt gut, haben wir es doch mit Konsumformen zu tun,
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deren Protagonisten sich selbst als »Evangelists« bezeichnen und deren Produkte

und Communities durchaus Kult- und Sektencharakter annehmen kénnen. Zu-
dem bleibt der Konsumakt als Ausdruck des bewussten Willens vernunftbegab-
ter Wesen auf der Strecke. Er wird zunehmend automatisiert wiederholt oder zu

einem immer weniger spiirbaren Schritt, der nur noch einen Klick oder einen kur-
zen Sprachbefehl entfernt ist. Unvermeidlich passt, weil wir es mit Konsumarten

zu tun haben, die uns mit perfiden Methoden in einen Konsumzwang oder gar

eine Konsumsucht bringen. Wie beim Gas aus dem Engels-Zitat kann das aber

auch heifden: nicht bewusst spiirbar. In der Biologie bezeichnet man Tier- oder

Pflanzenarten, die nicht an einen bestimmten Lebensraum gebunden sind, als

Ubiquisten. Auch das passt, denn wir reden von Konsumformen, die nicht nur

das Ladengeschift und den Online-Shop lingst verlassen haben, sondern uns am

Handgelenk durch den Alltag begleiten oder uns in unserem Smart Home jeden

Wunsch erfiillen wollen. Und schliellich passt das zur alten Idee des Ubiquitous

Computing (vgl. die erste Publikation zu diesem Konzept von Mark Weiser 1991),
denn ohne die dort schon formulierten Ideen einer anderen Form der Digitalisie-
rung wiren diese Konsumformen heute nicht denkbar.

Die Marktausdehnung ist zunichst ein Versprechen an andere Unternehmen
(an die Investoren und an das Produktivkapital als Kundschaft von Amazon). Die-
se B2B-Perspektive aber ist unvermeidbar mit der B2C-Ebene verkniipft. Denn
das »C« im B2C hat ja nur eine einzige Funktion: zu konsumieren und den eigent-
lichen Akt der Wertrealisierung — also Kauf — zu vollziehen. Ganz eindeutig zie-
len die Distributivkrifte Werbung und Marketing und Steuerung und Prognose zu
groflen Teilen immer genau darauf: Konsumwillen anzustiften, diesen moglichst
genau vorherzusagen, treffsicher zu bedienen und dies am besten schneller und
besser als die Konkurrenz. Die Motive sind alt, die Mittel haben sich mit der Ent-
wicklung der Distributivkrifte verfeinert und vervollkommnet. Amazon gelingt
es, dies zunehmend mit der dritten Distributivkraft Transport und Lagerung zu-
sammenzubinden und damit den Zeitraum zwischen durch Kauf signalisiertem
Konsumbediirfnis und dessen Befriedigung auch bei stofflichen Produkten wei-
ter zu verkiirzen, um auch damit die Wertrealisierung noch sicherer zu gewihr-
leisten (weil iber Werbung und Marketing die Schnelligkeit des Haben-Kénnens
zum Wert an sich stilisiert wird).

Ein Novum aber, das mit der Digitalisierung erst sichtbar auf der Bithne des
Kapitalismus erscheint, ist das Zusammenbinden von Kauf und Konsum. Wih-
rend bisher der Kauf im Laden passiert, punktuell und zu einem bestimmten
Zeitpunkt, und der eigentliche Akt des Konsums (also die titige Aneignung des
erstandenen Gebrauchswerts) verzogert, verspatet, in Etappen oder auf einmal
oder auch gar nicht passieren kann, wird dieses Auseinanderfallen minimiert
und dariiber eine neue Dimension der Wertrealisierung eréffnet: Nicht weil das
Produkt digital ist und die Grenzkosten sinken, entsteht an dieser Stelle eine neue
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Qualitit der Marktausdehnung. Sondern weil die Nutzung selbst, also der eigent-
liche Konsumakt zur Ware werden kann, dehnt sich der Markt aus, weg vom ein-
maligen Kaufakt, hin zur dauernden und technisch erzwungenen, immer wieder
erfolgenden Bezahlung von Nutzungsrechten und Plattform-Zugingen. Zur Aus-
beutung durch Arbeit kommt die Ausbeutung im Konsum.* Und zum Nicht-Eigentum
an Produktionsmitteln (und Distributionsmitteln) kommt die Enteignung von gekauf-
ten Produkten. Denn den Spielfilm auf einer Streaming-Plattform oder das E-Book
auf meinem Tablet mag ich gefithlt gekauft haben. Beide aber geh6ren mir nicht.
Ich kann sie nicht verschenken, nicht zerstéren, nicht vererben, nicht verkaufen,
wie ich das mit der entsprechenden DVD oder einem Buch aus Pappe und Papier
tun kénnte. Ich kann noch nicht mal sicher sein, dass ich die Nutzungsrechte in
meiner Lebensspanne auf Dauer habe. Das gekaufte E-Book kann auch wieder
auf meinem Tablet bzw. der dazugehérigen App verschwinden, wenn sich die Ver-
trige zwischen E-Book-Lieferant und Verlag dndern.

Hier fithlt man sich sofort an das Konzept der Akkumulation durch Enteig-
nung (»accumulation by dispossession«) von David Harvey erinnert (vgl. 2006a,
2003: Kapitel 4, insbesondere 154, 162-163 und 169-172).* Dieses umfasst u.a. die
Privatisierung von Land und Gemeineigentum; die Umwandlung von kollektiven
oder staatlichen Eigentumsrechten in private; die Unterdriickung alternativer
Produktions- und Konsumformen; die Finanzialisierung (Umverteilung durch
die Deregulierung des Finanzsystems); global orchestrierte Krisenmanipulatio-
nen mit dem Ziel der Umverteilung von armen zu reichen Lindern sowie staat-
liche Umverteilungen von unten nach oben (iiber Steuer- und Wirtschaftspolitik,
aber auch durch die Senkung der Léhne im sozialen und 6ffentlichen Sektor). Man
konnte mit Blick auf neue und digital erméglichte Arten von Konsum(enteignung)
erginzen: die Umwandlung von Eigentum durch Kauf in eine dauerhaft kosten-

12 Klaus Dorre (2017) hat unlangst fiir eine Vitalisierung des Ausbeutungsbegriffs in der Soziolo-
gie pladiert. Ausgehend und in Auseinandersetzung mit Karl Marx Ausbeutungs- wie Frangois
Dubets Leistungsgerechtigkeitsbegriff schlagt er eine Forschungsheuristik vor, in der unter-
schieden wird nach »[.] Ausbeutern (aneignende Instanzen wie private Unternehmen, Fi-
nanzmarktakteure, Staat usw.), deren Ausbeute (Mehrarbeit im Spektrum unterschiedlicher
Arbeitsvermogen), heterogenen Gruppen von Ausgebeuteten (Stammbeschéftigte in verschie-
denen Segmenten des Arbeitsmarktes, prekéar Beschiftigte, Erwerbslose usw.) sowie der insti-
tutionellen Beschaffenheit der jeweiligen Klasse von Bewahrungsproben (Grad der Institutio-
nalisierung, Legitimationsregimes) [..].« (Ebd.: 188-189)

13 David Harvey versteht dies als neue Formen der bei Marx sogenannten primitiven oder ur-
spriinglichen Akkumulation —also einer Akkumulation von Kapital, die nicht aus dem generier-
ten und realisierten Mehrwert der kapitalistischen Produktionsweise resultiert, sondern aus
anderen Quellen wie Raub. Verbunden mit dem Adjektiv »primitiv« wurde dabei meist unter-
stellt, dass es sich um ein vom Kapitalismus historisch iiberwundenes Phanomen handelt, da-
gegen hat der Begriff in den letzten Jahren neue Aufmerksamkeit erfahren (vgl. die kritische
Debatte dazu von Daniel Bin 2018).
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pflichtige Nutzung; die Verweigerung der Erlangung von Eigentumsrechten; der
Verlust der Freiheit, itber das Konsumgut, seinen Ort, seine Benutzung, Verinde-
rung oder Wartung sowie iiber die Ubertragung des Eigentums zu entscheiden.

Hier verbirgt sich das eigentlich Proprietire. Nicht wie bei Philipp Staab in
der Kontrolle des Zugangs zu Mirkten (der Zugang zu Mirkten ist immer ein
irgendwie regulierter), sondern im dauerhaften Eigentum des Proprietirs iiber
die Nutzung der Ware. Wenn jemand also bei Amazon ein E-Book kauft, bleibt
Amazon der Proprietir, genauso wie der Verlag der Proprietir des Buches bleibt,
wiirde man das gleiche Buch beim eigentlichen Verlag als PDF und versehen mit
entsprechendem DRM erstehen. Diese Ausbeutung durch Konsum ibrigens trifft
nicht nur die enthusiastische Online-Gamerin oder den an historischen Roma-
nen interessierten E-Pub-Leser. Es trifft nicht nur die, die nur die Arbeitskraft,
aber keine Produktionsmittel besitzen. Es trifft genauso den mittelstindischen
Unternehmer und seine Office-Software von Microsoft — auch wenn der Aus-
beutungsbegriff hier ungewohnt klingt und im strengen Sinne dkonomisch nicht
prizise ist. Eigentlich haben wir es im Kern mit etwas anderem zu tun, nimlich
mit der Moglichkeit einer Wertrealisierung ohne Eigentumswechsel. Und dabei kann
es auch zwischen Unternehmen ganz unterschiedliche Machtasymmetrien geben.

Die sogenannten proprietiren Mirkte erdffnen nur den Zugang und setzen
- wie in jedem Markt — Regeln. Die Digitalisierung macht dies leichter und bes-
ser kontrollierbar. Das Prinzip, dass die gekaufte Ware mir nicht im eigentlichen
Sinne - also zur freien Verfiigung — gehort, ldsst sich freilich auch juristisch und
selbst bei nicht-digitalen Produkten herstellen. Wenn etwa beim privaten Auto
oder beim unternehmenseigenen Lkw die Gewdhrleistung bei einer selbst oder
in der nicht lizensierten Werkstatt durchgefithrten Reparatur endet. Und wenn
der Biuerin in Indien oder dem Landwirt in Indiana verboten wird, Samen aus
den selbst gezogenen Pflanzen ihres gekauften Saatguts wieder in die Erde zu
stecken. Solche Geschiftsmodelle werden juristisch erméglicht (teils auch bio-
technologisch gestiitzt), indem zum genveranderten Saatgut nur noch das Pesti-
zid aus demselben Haus verwendet werden kann. Die Digitalisierung ermoglicht
dabei Mehrfaches: Sie erleichtert, die rechtmifige Nutzung zu kontrollieren; sie
reduziert die Kosten fir die immer wieder neue Wertrealisierung; sie ermdglicht
iiber das Internet der Dinge, diesen Akkumulationsmechanismus auf immer
mehr (auch physische und Low-cost-)Produkte auszuweiten. Das alles sind aus
Kapitalsicht aber Optimierungen, hier liegt nicht die Ursache dieser Akkumula-
tion.

Ein anderer Aspekt, der die hier schon wiederholt thematisierte unbezahlte
Arbeit im Uberwachungskapitalismus streift (vgl. Vo 2020; Zuboff 2019), hat
mehr mit Konsum zu tun, als auf den ersten Blick sichtbar ist, und verweist auf
Mechanismen und Strategien, die wir momentan zwar am deutlichsten im Be-
reich Social Media sehen, die sich aber im Online-Gaming ebenso finden wie im
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schon erwdhnten Third-Party-Tracking und zunehmend alle neuen Formen digi-
tal ermoglichten Konsums erfassen werden: Es ist unvermeidbar, dass tiber die
Nutzung bereits gekaufter Produkte (etwa eines Amazon Echo) oder von Plattfor-
men (also wihrend eines unentgeltlichen Konsums) gleichzeitig unbezahlte Arbeit
fiur den eigentlichen Eigentiimer der genutzten Ware generiert wird (im besten
Fall zur Verbesserung von Service und Produkt, im wahrscheinlicheren Fall fiir
weitere Geschiftsmodelle rund um die Distributivkraft Werbung und Marke-
ting). Hier verbergen sich teils noch gar nicht komplett absehbare Folgen fiir die
informationelle Selbstbestimmung bei B2C, aber auch fir die unternehmerische
Souverinitit bei B2B. Auch in diesem Sinne wird Konsum ubiquitir, denn was
bislang getrennt war — Konsum als Kaufakt, Konsum als Aneignung von Ge-
brauchswert und mehrwertgenerierende Arbeit fiir andere —, kann nun gleich-
zeitig stattfinden. Die ganze Breite der iiber Digitalisierung ermdglichten neuen
Formen des Konsums wiirde ein eigenes Buch fiillen, daher beschrinke ich mich
hier auf einen zentralen Aspekt: Sucht als Methode.

Das 2020 erschienene US-amerikanische Dokudrama The Social Dilemma (Or-
lowski 2020) geht mit der Wirkung sozialer Medien ins Gericht und mischt eine
sich immer weiter dramatisierende szenische Aufbereitung mit Interviews von
Brancheninsidern wie etwa Tristan Harris (Ex-Google), Tim Kendall (Ex-Pin-
terest) oder Justin Rosenstein (Erfinder des Facebook-Like-Buttons) und Kriti-
kerinnen aus anderen Bereichen wie die Soziologin Shoshana Zuboff oder die
Rechtswissenschaftlerin Rashida Richardson (u.a. AI Now Institute). Im Film
wird der Vorwurf erhoben, dass gezielt eine Art Suchtverhalten erzeugt wird, um
Menschen moglichst lange auf den entsprechenden Seiten zu halten. Dies zeige
sich am treffendsten in der im Film gestellten Frage, welche Branchen ihre Kund-
schaft »User« nennen, nimlich Drogenhandel und Social Media.

Etwas allgemeiner formuliert stammt der Ausspruch wahrscheinlich ur-
spriinglich von einem Blogbeitrag und lautete: »Drug Dealers and IT are the only
people who call their customers >users«.« (O’Leary 2012) Neben diesem Bonmot
gibt es durchaus seriose Belege dafiir, dass zwischen der illegalen und der lega-
len Okonomie Parallelen bestehen, die sich allerdings weniger auf das Motiv des
Abhingig-Machens beziehen, sondern auf strukturelle Ahnlichkeiten. Diese hat
Tom Wainwright (2016) etwa bei seinem betriebs- und volkswirtschaftlichen Ver-
gleich der Wertschopfungsketten von Walmart und kolumbianischen Kokainkar-
tellen (vgl. ebd.: 9-28) oder der Franchisestrategien von mexikanischen Kartellen
und McDonalds (vgl. ebd.: 133-148) entdeckt.

Facebook (2020b) fithlte sich bemiiRigt, wenige Wochen nach der Ausstrah-
lung von The Social Dilemma eine Gegendarstellung zu publizieren und sich vom
Vorwurf siichtig machender Social-Media-Nutzung zu distanzieren: Generell
bote der Film keinen nuancierten Blick auf die Technologie, sondern mache Soci-
al-Media-Plattformen zum Siindenbock fiir komplexe gesellschaftliche Probleme.
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Vor allem aber und gleich als erstes der sieben Gegenargumentationen wird be-
tont: »Facebook builds its products to create value, not to be addictive.« (also Wert
statt Sucht; ebd.: 1) Doch damit wird die zentrale Kritik des Films genau verfehlt,
denn dieser will ja das Umgekehrte zeigen: nimlich, dass durch das bewusste Ab-
hingig-Machen Werte entstiinden bzw. entstehen sollen (also Wert durch Sucht).
Danach werden Beispiele angefiihrt, die veranschaulichen sollen, dass man gar
kein Interesse daran habe, die Nutzungszeiten zu verlingern - es ginge darum,
»[to] offer value to people, not just drive usage« (ebd.). Auch das tiberzeugt als
Gegenargument nicht, schlieflich hat niemand behauptet, dass ein Motiv fiir lin-
gere Nutzungszeiten allein in der lingeren Nutzungszeit bestiinde. Wer aber mit
Werbeeinnahmen sein Geld verdient, fiir den ist Nutzungszeit Geld wert — das
war schon bei altmodischer Fernsehwerbung so. Und wer zudem seine Werbe-
angebote priziser und zielgruppenspezifischer (und damit teurer) machen kann,
indem er das Nutzungsverhalten auswertet, muss logischerweise ein hohes Inter-
esse daran haben, dass die eigenen Social-Media-Angebote moglichst umfassend
und damit lange genutzt werden.

Man muss nicht gleich an pathologische Sucht denken, aber die Methoden
dieser Art von Marketing lassen tatsichlich Parallelen dazu erkennen. Und trotz
des natiirlich zuspitzenden Films und der wenig iiberzeugenden Gegenargumen-
tation von Facebook finden sich zahlreiche Belege dafiir, dass der Vorwurf des
Siichtig-Machens einen durchaus realen und sehr ernstzunehmenden Hinter-
grund hat, der eine ganze Branche erfasst. Sein Ursprung liegt im »Player Centric
Design« (Schiill 2012: 52-75), das schon an den Spielautomaten von Las Vegas die
»continuous gaming productivity« (ebd.: 52, Hervorh. i. O.) der spielenden Men-
schen erhohen sollte. Dabei wird Produktivitit nicht als Ergebnis von Arbeitsleis-
tung betrachtet, sondern es geht um »accelerating play, extending its duration, and
increasing the total amount spent« (ebd., Hervorh. i. O.). Das ldsst sich nicht nur
leicht auf die Nutzung von Social Media iibertragen (hiufiger Klicken, linger auf
den Seiten bleiben und damit mehr Werbeeinnahmen generieren), sondern auch
auf Online-Shopping (hiufiger etwas in den Warenkorb legen, linger auf den Sei-
ten bleiben und die Einkaufssumme erhéhen). Die Autorin beschreibt, wie Addic-
tion by Design bewusst und strategisch erzeugt wird, die Architektur und das Am-
biente der Spielhallen einschliefft sowie ganz gezielt Gefiihle anspricht (vgl. ebd.:
35-51). Auch hier lisst sich die Logik mit Customer Journey itber UX Design bis
zum Clickbaiting ins Heute iibersetzen. Und selbst das Tracking und die Verhal-
tensprognose haben einen langen Vorlauf: Schon 1985 wurden Spielerinnen und
Spieler in einem Casino in Atlantic City mit Lochkarten getrackt, 2000 verwen-
dete man dann RFID und seit 2007 wird in der Branche an der Frage gearbeitet,
wie die in den Spielautomaten hinterlegten Verhaltensdaten ausgewertet werden
konnen (vgl. ebd.: 137-165).
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In der Spielhalle soll also eine Verhaltenssucht erzeugt werden. Die gleichen
Ziele stecken hinter dem, was Adam Alter Addictive Technology (2018) nennt, also
hinter siichtig machenden bzw. Sucht erzeugenden Technologien. Gemeint ist
hier zwar nicht eine kérperliche Sucht nach Substanzen, doch auch sehr viel mehr
als eine Analogie oder Metapher. Auch Verhaltenssucht hat nachweisbare Folgen:
Die Neuronen im Gehirn Heroinsiichtiger feuern nach einem gesetzten Schuss
in vergleichbaren Mustern wie die Gehirne Spielsiichtiger beim Start einer neuen
Quest in World of Warcraft (vgl. ebd.: 71).

Bereits einige Jahre vorher beschreibt Nir Eyal (2014) in seinem Buch Hooked",
wie ganz bewusst mit sehr viel mehr Nutzungsdaten »habit forming products«
kreiert werden. Ein externer oder interner Ausloser (Trigger) initiiert ein Ver-
halten (Action) in Erwartung einer Belohnung. Dieses Verhalten wird variabel
belohnt (Reward) — wobei gerade die Unvorhersehbarkeit der Belohnungsart das
gewiinschte Verlangen erzeugt — und damit den Boden fiir eine Leistung oder
einen Aufwand (Investment) des Users in das Produkt (Zeit, Daten, Anstrengung,
soziales Kapital oder Geld; vgl. ebd.: 6-14) bereitet."” Aus unserer Perspektive kann
das also je nach Geschiftsmodell entweder Mehrwertgenerierung (unentgeltli-
che Arbeit) oder Mehrwertrealisierung (Kauf) sein. Das Erschreckende ist dabei
nicht nur die bewusst am Verstand vorbeigeschleuste Manipulation von Gefiihlen,
sondern die enge Verbindung mit den 6konomischen Absichten. Eyal (vgl. ebd.:
15-24) nennt vier Griinde, warum sich dieser Ansatz rechnet (und die oben zitierte
Parallelitit des User-Begriffs in der IT und dem Drogengeschift wird hier noch
deutlicher):

Erstens kann der Customer Lifetime Value erhéht werden, also der mit einem
Kunden erloste Umsatz, bis dieser den Dienst nicht mehr nutzt (egal ob er die Ge-
wohnheit aufgibt, stirbt oder zur Konkurrenz wechselt); zweitens konnen Preise
flexibel gestaltet werden: man zahlt erst, wenn man angefixt ist. So verlangen vie-
le Spiele erst Geld, wenn man ein bestimmtes Level erreicht hat und sich Freizeit
ohne dieses Spiel nicht mehr vorstellen kann. Auch Software fiir Geschiftskun-
den setzt darauf: Wenige User und leicht eingeschrinkte Funktionalititen sind
beispielsweise fiir Kollaborationssoftware sozusagen die Einstiegsdroge. Wenn
die gemeinsame Nutzung im Arbeitsalltag nicht mehr wegzudenken ist, wichst
mit dem Bedarf, die Software auf mehr Teams oder um zusitzliche Funktio-
nen auszuweiten, die Bereitschaft zu zahlen enorm; drittens kann die Viral Cycle

14 Englisch fiir siichtig oder »am Hakenc; in der deutschen Ubersetzung (Eyal 2019) werden die
habit forming products etwas holprig, aber préziser als »gewohnheitspragende Technologien«
bezeichnet.

15 Bei Adam Alter (2018: 93-236) liest sich das etwas differenzierter, ist im Kern aber mit den glei-
chen Motivationen verbunden: Goals (Ziele), Feedback (Riickmeldung), Progress (Fortschritt)
—Escalation (Zuspitzung) — Cliffhanger(s) —Social Interaction (sozialer Austausch).
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Time verkiirzt werden, also die Zeitspanne, bis ein User einen weiteren einlidt.
Das spart Werbeaufwinde und verhilft zu einer schnelleren Skalierung des Ge-
schiftsmodells; und viertens kann der erreichte Wettbewerbsvorteil gesichert
werden: Das Risiko, zur Konkurrenz zu wechseln, sinkt selbst bei niedrigeren
Preisen oder besseren Produkten, weil der Aufwand einer Gewohnheitsinderung
als zu hoch empfunden wird.

Ausgehend von Erkenntnissen der Neurowissenschaft unterscheidet das
Neuromarketing drei Gehirne: »The new brain thinks. It processes rational date.
The middle brain feels. It processes emotions and gut feelings. The old brain de-
cides. It takes into account the input from the other two brains, but the old brain
is the actual trigger of decision.« (Renvoise 2008: 6; Hervorh. i. O.) Damit sind die
Zielgrofien auch schon definiert. Neuromarketing — wie die gerade geschilderten
Ansitze der digitalen Welt — hat es auf das Unbewusste abgesehen und setzt da-
mit ausdriicklich nicht auf Vernunft und Verstand. Und so alt und im Sinne der
Aufklirung pri-modern (wenn nicht pri-historisch) das klingen mag, passt das
auch hervorragend in eine hoch individualisierte Gesellschaft. Denn das alte Ge-
hirn reagiere nicht nur stark auf einfache Gegeniiberstellungen, auf im wahrsten
Sinne des Wortes begreifbaren Input, auf sensorische Stimuli, ist auf Anfang und
Ende statt auf das Dazwischen konzentriert und liebt Emotion — es sei auch und
in erster Linie »self-centeredx, kreise also um sich selbst und sei ganz auf die Be-
friedigung der eigenen Bediirfnisse bezogen (vgl. ebd.: 11-18).

Weil damit unser gerne als Saurierhirn betiteltes, sozusagen primitives Ich
angesprochen ist, ist die Furcht vor einer nicht bewusst kontrollierbaren Manipu-
lation so berechtigt, wie sie auch gerne und sofort zu entkréften versucht wird. So
betont der populirwissenschaftlich aufbereitete Band Neuromarketing For Dum-
mies gleich zu Beginn, Neuromarketing habe sich nicht dazu verschrieben, uns so
zu beeinflussen, dass wir Dinge kauften, die wir gar nicht brauchten. Das sei le-
diglich Aufgabe des Marketings: »Marketing is a field devoted to influencing peo-
ple to like things, and ultimately buy things, including things they may not need.«
(Genco 2013: 8) Neuromarketing dagegen sei nur die dazugehérige Messmethode
und einfach »a new way to measure whether and how marketing is working« (ebd.,
Hervorh. i. O.). Was offensichtlich als Beruhigung gemeint ist, kann natiirlich
schon rein logisch keine sein: Wenn X manipulieren will und *X durch Messen
dabei helfen soll, zu verstehen, wie das geht, wird X logischerweise die dadurch
generierten Erkenntnisse in die nichsten Manipulationsversuche einbauen.

Es ist hier nicht der Ort, sich mit den Selbstbeschreibungen, den Beratungs-
Narrativen und den wissenschaftlichen Grundlagen des Neuromarketings
zu beschiftigen. Aber schon das Wording legt nahe, dass sich hier zwei unter-
schiedliche Wissenschaftsdisziplinen (und Anwendungsfelder) aufeinander zu-
bewegen, die sich mit iiberschneidenden Interessen auf das Neuronale beziehen:
die Neurowissenschaft, die iiber bildgebende Verfahren die neuronalen Prozesse
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im Gehirn untersucht, und Deep-Learning-Verfahren, die ebenfalls als neuro-
nal bezeichnet werden (was am biologischen Begriff des Neuronalen véllig vor-
beigeht). Und genau an dieser Schnittstelle kommen neue Geschiftsmodelle ins
Spiel mit den dazugehorigen digitalen Tools wie etwa zur Emotion Detection iiber
Sprache, Stimme oder Gesichtsausdruck. Die damit verbundenen Erwartungen
zur Marktausdehnung sind entsprechend euphorisch: Allein in den USA werde
2019 mit diesen Technologien ein Umsatz von 21,6 Milliarden US-Dollar generiert,
wobei bis 2024 eine Steigerung um weitere 21 Prozent erwartet wird (vgl. Markets
and Markets 2020). Bei den im Marktbericht behandelten Anbietern stofien wir
— neben zahlreichen auch in Europa angesiedelten Start-ups — vor allem auf alte
Bekannte: Google, Apple und Microsoft aus der GAFAM-Gruppe, aber auch solche,
die schon den Beginn des digitalen Kapitalismus geprigt haben, wie IBM oder
NEC (vgl. ebd.).

In einer aktuellen Studie wird ein tiefgreifender Umbruch durch Neuromar-
keting vorhergesagt, der fir alle die Art und Weise verindere, wie Geschifte ge-
macht werden (vgl. Moses/Clark 2020: 449). Demnach habe sich das Neuromar-
keting in einem kurzen Zeitraum von einem fragwiirdigen Querulanten zu einer
anerkannten akademischen und kommerziellen Disziplin entwickelt, die mit gro-
fem Interesse und hohen Erwartungen verkniipft ist (vgl. ebd.). Wahrend sich
also — man kann es aus der hier entwickelten Analyseperspektive kaum anders
interpretieren — die Distributivkrafte Werbung und Marketing sowie Steuerung und
Prognose in neuer Form und unter Nutzung der Wissenschaft auf hochster Stufe
zusammentun und im Markt, im Konsum und in der Gesellschaft (und unseren
Gehirnen und Emotionen) wirkmichtig werden, steht die wissenschaftliche Be-
schiftigung damit noch am Anfang (vgl. Mouammine/Azdimousa 2019). Die 2012
gegriindete Neuromarketing Science & Business Association arbeitet daran und ver-
bindet Wissenschaft und Wirtschaft im Feld des Neuromarketing weltweit. Der
Verband fithrt tiber 90 Unternehmen auf, die sich im Feld bewegen, davon rd. 46
Prozent in Europa, 24 Prozent in Sitdamerika, 16 Prozent in Nordamerika, 12 Pro-
zent in Asien und Australien (vgl. NMSBA 2020a). Und wer hofft, unter dem Code
of Ethics auch den Schutz der Endkonsumentinnen und -konsumenten zu finden,
wird enttiuscht, drei Themen sind dem Verband hier wichtig: »[...] to restore the
confidence of the public in the legitimacy and integrity of neuromarketers; to en-
sure neuromarketers protect the privacy of research participants; to protect the
buyers of neuromarketing services« (vgl. NMSBA 2020b) — es geht also darum,
Vertrauen in der Offentlichkeit zu schaffen (Beruhigung), die Daten der Stu-
dienteilnehmerinnen und -teilnehmer sowie die Unternehmen zu schiitzen (eine
Selbstverstindlichkeit), die Neuromarketing-Dienstleistungen einkaufen (war-
um eigentlich?). Die Zielobjekte — wir alle als Kaufende - finden in den ethischen
Zielen des Verbands keine Beachtung.
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Mit unserer Perspektive lisst sich anhand der Beispiele fiir ubiquitiren Kon-
sum zeigen, worin genau die 6konomischen Vorteile jenseits des rein Betriebs-
wirtschaftlichen liegen: Ein Maximum bei der Wertrealisierung kann dauerhaft
gesichert werden, die Kosten fiir andere Formen der Distributivkraft Werbung
und Marketing konnen minimiert, die unbezahlte Arbeit der User (auch in Form
sozialen Kapitals) als Mehrwert generiert und fir die Marktausdehnung einge-
spannt werden. Zudem lassen sich konkurrenzbedingte Marktrisiken nicht nur
verringern, sondern besser planen und steuern. All diese Vorteile verschieben die
auf die Wertrealisierung gerichteten Aufwinde von der Distributivkraft Werbung
und Marketing zur Distributivkraft Steuerung und Prognose. Was vorher vielleicht
mehr fir Werbung verausgabt wurde, verschlingen jetzt moglicherweise die ho-
hen Gehilter der Beschiftigten mit Spezialkenntnissen in Machine Learning oder
im Neuromarketing. Man ahnt auch hier, dass viele Effekte nur so lange echte
Wettbewerbsvorteile schaffen, wie nicht alle im selben Geschiftsfeld mit den
gleichen Methoden arbeiten. Eine Garantie auf ewig steigende Marktausdehnung
gibt es auch hier nicht. Trotzdem fillt unser Intimstes — unser Unterbewusstsein

- diesem manipulativen Zugriff schon zum Opfer und bislang scheinbar, ohne
dass dies aufseiten der Politik erkennbar zu Regulierungsbestrebungen oder we-
nigstens -iiberlegungen fithrte. Das aber wire dringend geboten, sind doch die
Aufmerksamkeits-Hindler — »the attention merchants« — mit ihrem »[..] game
of harvesting human attention and reselling it to advertisers [..]J« (Wu 2017: 6)
nicht nur lingst zu einem maflgeblichen Teil der US-amerikanischen Wirtschaft
geworden (ebd.), sondern bestimmen auch zunehmend unser Leben und unsere
Zukunft, »[...] insofar as that future will be nothing more than the running total of
our individual mental states« (ebd.: 352).

Das Zusammenspiel von Distributivkriften und Verschiebungen zwischen
ihnen deutet sich an diesen Beispielen fir ubiquitiren Konsum schon an. Es ist
anzunehmen, dass in Zukunft nicht die Unternehmen die Nase vorne haben, die
im Bereich einer Distributivkraft fithrend sind, sondern diejenigen, die mehrere
Distributivkrifte gleichzeitig bespielen und daraus unterschiedliche und immer
wieder neue Biindel an Geschiftsmodellen generieren kénnen. Einen moglichen
Kandidaten sehen wir uns nachfolgend mit Amazon an.

8.3 Distributivkraft und Kaufmannskapital 4.0

Die Grafik (vgl. Abbildung 6) veranschaulicht, wie die grofen GAFAM-Unterneh-
men bzw. Crowd-Plattformen und die wichtigsten aktuellen Technologien der Di-
gitalisierung (linke Spalte) aus Distributivkraftperspektive eingeordnet werden
kénnen. Im Mittelpunkt steht dabei jeweils der Nutzen fiir die »echten« Kunden,
also die eigentlichen Adressaten der jeweiligen Geschiftsmodelle. Beim Anbieter
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eines kollaborativen Leichtbau-Roboters wiren dies etwa die Anwenderunter-
nehmen oder bei Facebook die Unternehmen, die fiir Werbung auf bzw. iiber
Facebook bezahlen (nicht aber die Nutzerinnen und Nutzer). Diese zusammen-
fassende Ubersicht konzentriert sich damit bewusst auf die B2B-Perspektive (ein
Beispiel fiir die systematischen Verschrinkungen mit der B2C- und Konsumseite
hatten wir gerade gestreift Kapitel 8.2). Die Fragestellung ist dabei: Welche spezi-
fischen Funktionen erfiillen die betrachteten Dienstleistungen der GAFAM- und
Plattformunternehmen bzw. die digitalen Technologien fiir ihre Business-Kun-
den? Diese Funktionen unterteilen sich in folgende Spalten:

«  Funktionen aufseiten der Mehrwertgenerierung und der Produktivkrifte: Helfen
die digitalen Angebote ihren Kunden dabei, innovativer zu werden (also ganz
neue Quellen der Mehrwertproduktion zu erschliefen)? Und/oder unterstiit-
zen sie ihre Geschiftskunden dabei, die eigenen Prozesse so umzugestalten,
dass der Mehrwertanteil (relativ oder absolut) erhéht werden kann? Die ana-
lytischen Grundlagen fiir diesen Schritt wurden in Kapitel 4 gelegt. Und es sei
noch mal daran erinnert (vgl. Kapitel 7.3), dass die Distributivkrifte als Teil
der Produktivkrifte zu verstehen sind und auch die Unterscheidung hier ana-
lytischer Natur ist.

«  Funktionen aufseiten der Mehrwertrealisierung und der Distributivkrifte: Wer-
den den Geschiftskunden der Digital- und Plattformunternehmen besondere
Dienstleistungen in den Distributivkraftbereichen Werbung und Marketing,
Transport und Lagerung oder Steuerung und Prognose angeboten (vgl. Kapi-
tel 6)?

«  Zirkulationsversprechen: Entstehen durch Biindelung der Distributivkrifte
und spezifischen Formen der Digitalisierung besondere Versprechen der dop-
pelten Marktausdehnung und/oder der permanenten Wertrealisierung durch
Konsumzwang (vgl. Kapitel 5 und 8.2)?

Wir betrachten also immer die Abnehmer- und die Unternehmensseite. Denn aus
Distributivkraftperspektive lautet die Frage nicht: Welche Versprechen verbinden
sich mit den aktuellen digitalen Technologien? Oder: Wie konnten die GAFAM-
Unternehmen mithilfe der Digitalisierung so grofy werden? Sondern: Welchen
spezifischen 6konomischen Bedarf bedienen die, erst mit der Digitalisierung
moglich gewordenen, Geschiftsmodelle? Erklirt sich daraus ihre Unterschied-
lichkeit und ihr unterschiedlicher Erfolg? In der Grafik stehen die Grauwerte der
Felder symbolisch dafiir, wie sehr eines der Unternehmen oder eine der Techno-
logien entsprechende Funktionen der Produktiv- oder Distributivkrifte als Ge-
schiftsmodell anbietet und wie stark damit Zirkulationsversprechen verbunden
sind. Je dunkler die Fliche, desto mehr trifft dies zu.
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ADbb. 6: Unternehmen und Technologien aus Distributivkraftperspektive
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In diesem Analyseschritt blenden wir damit bewusst eine weitere Ebene aus, ob-
wohl sie im digitalen Kapitalismus hochst relevant bleibt: nimlich den Einsatz
und die Entwicklung von Produktiv- und Distributivkriften zur Optimierung
der eigenen Mehrwertgenerierung. Denn sowohl die Anbieterunternehmen von
Industrie-4.0- oder anderen Digitalisierungstechnologien als auch ein Teil der
GAFAM-Unternehmen sind selbst auch Produktions- und nicht nur Distribu-
tionskapital. Auf diesen Part wird hier aus zwei Uberlegungen nicht niher einge-
gangen: Erstens ist das Bestreben, die eigenen Prozesse so zu organisieren, dass
immer wieder ein neues Maximum an Mehrwertgenerierung erreicht wird, alles
andere als typisch fiir den digitalen Kapitalismus. Zweitens ist dieses Bestreben
gleichermafRen vorhanden, egal ob wir auf den kleinen produzierenden Mittel-
stand blicken oder auf den global agierenden Digitalkonzern. Die angewandten
Methoden mégen sich unterscheiden, die eingesetzten Mittel und Strategien auch
— das Bestreben aber ist das Gleiche. Und wurde im Kern und grundsitzlich schon
von Karl Marx analytisch sehr genau beschrieben. Wir suchen aber danach, was
aus einer polit-ckonomischen Perspektive am digitalen Kapitalismus neu ist. Da-
her beschranken wir uns auf die Angebote und Dienstleistungen, mit denen die
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Wertgenerierung und -realisierung bei anderen Unternehmen gesteigert werden
sollen.

Das Schema soll nur grob eine Zuordnung veranschaulichen, weder bilden
sich damit harte Daten noch unverriickbare Einschitzungen ab. Und ich werde in
den folgenden Ausfithrungen auch nicht jedes der ausgefiillten (oder begriindet
leer gebliebenen Felder) erliutern. Mir geht es um Anniherungen und das Sicht-
barmachen von Tendenzen. In diesem Sinne zeigt ein erster Uberblick zweierlei:
Erstens finden sich generell mehr ausgefiillte Felder im Bereich der Wertrealisie-
rung und Distributivkrifte als in den Spalten zur Wertgenerierung und Produk-
tivkraften, und zweitens sind die Zirkulationsversprechen bei den Plattform- und
GAFAM-Unternehmen deutlicher akzentuiert als bei den Technologien (was in
der Natur der Sache liegt). Offensichtlich wird: Die Unternehmen und die Produk-
tionsmittel des digitalen Kapitalismus scheinen einen deutlichen Hang zur Wertreali-
sierung aufzuweisen.

Das ist eine wichtige Feststellung. Auch deshalb, weil die eingetragenen Tech-
nologie-Facetten sich ebenso alle in den Konzepten und Debatten rund um den
Begriff Industrie 4.0 wiederfinden. Industrie 4.0 — vor mittlerweile zehn Jahren
wihrend der Hannover Messe 2011 erstmals einer breiteren Offentlichkeit vorge-
stellt (Kagermann et al. 2011) — tritt mit grofRen Zirkulationsversprechen an: So
sollen etwa additive Verfahren bzw. 3D-Druck personalisierte Produkte und da-
mit neue Marktsegmente ermdglichen oder das Internet der Dinge Marktgesche-
hen und Produktion enger und flexibler zusammenbinden. Dariiber hinaus gibt
es grofde Erwartungen bzw. mit Blick auf den Arbeitsmarkt auch grofde Befiirch-
tungen, dass Industrie 4.0 zu immensen Produktivititssteigerungen fithrt, bei-
spielsweise weil Leichtbau- und kollaborative Robotik Automatisierung auch in
bislang kaum automatisierten Bereichen versprechen, weil Wearables auch kom-
plexe Titigkeiten von gering Qualifizierten ausfithrbar machen sollen oder weil
sich Wartungsintervalle verlingern und gezielter planen lassen, wenn die Ma-
schinen- und Produktionsdaten mit KI bzw. Machine Learning ausgewertet wur-
den. Diese Versprechen und Erwartungen sind in der Grafik auch veranschaulicht,
obwohl sich die Umsetzungsrealitit deutlich anders darstellt und die diskutier-
ten Zukunftsszenarien auf vielfiltige Grenzen trafen und weiterhin treffen (vgl.
Hirsch-Kreinsen 2020: 125-140; Huchler 2017; Pfeiffer 2019b). Doch selbst wenn
man sich die genannten Technologien sehr nahe an den Shopfloor herandenkt:
Auch dann Gberwiegen ganz deutlich die Funktionen und Versprechen in Rich-
tung Wertrealisierung und Markt und damit die Nutzung als Distributivkrafte.

Bei den Technologien finden sich zwei, die alle drei Distributivkrifte und bei-
de Zirkulationsversprechen quasi durchgingig, wenn auch unterschiedlich stark
einschliefRen: das Internet der Dinge und KI bzw. Machine Learning. Beide ver-
sprechen jeweils einzeln, oft aber auch in Verbindung zum einen eine zielgerich-
tetere und mehr Wert — durch mehr Mehrwert, um genau zu sein — generierende
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Produktion. Durch eine im Vordergrund aller Nutzungsszenarien stehende, di-
rektere und flexiblere Anbindung an den Markt gelingt es zum anderen, alle drei
Distributivkraftfunktionen effektiver und teils verbunden miteinander zu ge-
stalten. Das alles wird zum Ausdruck von Zirkulationsversprechen, die auf neuer
Ebene zu realisieren sind. Dabei sind die anderen Technologien entweder auf3en
vor oder tiber das Internet der Dinge in die Wertrealisierung eingebunden, und
zwar als Lieferant der Daten (wie »big« auch immer), die dann zum Gegenstand
und Futter der lernenden Systeme werden.

Betrachten wir die aufgefithrten Firmen und Plattformarten, zeigt sich nicht
nur, dass wie erwartet Wertrealisierung und Distributionskrifte dominieren,
sondern auch, wie unterschiedlich die Geschiftsmodelle sind. Damit kann sich
die Erklirung des Geschiftserfolgs und/oder die Bewertung durch Investoren (ob
gerechtfertigt oder nicht) nicht darin erschopfen, indem wie iiblich auf die abneh-
menden Grenzkosten, die angebliche Immaterialitit der Produkte oder einfach
auf das Daten-sind-das-Ol-des-21.-Jahrhundert-Meme verwiesen wird (wie schon
in Kapitel 8.1 gesehen). Nur zwei der Unternehmen fiillen alle Felder der Wertrea-
lisierung und der Zirkulationsversprechen aus: Microsoft und Amazon. Aber nur
bei Amazon sind dariiber hinaus die meisten Felder dunkel markiert. Wir verlas-
sen daher an dieser Stelle die grobe Interpretation des Gesamtschemas und gehen
wie angekiindigt noch einmal in die Tiefe.

Amazon ist unter den GAFAM-Unternehmen in vielerlei Hinsicht ein beson-
derer Fall (vgl. die Kennzahlenvergleiche in Kapitel 8.1). Das Unternehmen setzt
weder ausschliefSlich auf Daten, noch erfindet und produziert es selbst verstiarkt
neue Hardware wie beispielsweise Apple. Trotzdem spielt das Physische bei Ama-
zon, ebenso wie generell in der Debatte um die Plattformokonomie, eine oft unter-
schitzte Rolle. So gibt Amazon in seinem Geschiftsbericht an, welche Kosten fiir
die Distributivkraft Transport und Lagerung anfallen: 2019 sind dies 37,9 Milliar-
den US-Dollar (vgl. Amazon 2020: 26) und damit 13,5 Prozent des Umsatzes.

Zwischen 2011 und 2019 steigen die Logistikkosten bei Amazon jahrlich stir-
ker als der Umsatz: 2011 erhohen sich die Logistikkosten gegeniiber dem Vorjahr
noch um 50,2 Prozent, der Umsatz aber »nur« um 33,7 Prozent. Erst 2019 dreht
sich der Trend um: Im Vergleich zu 2018 steigen die Logistikkosten um 24,6 Pro-
zent, der Umsatz um 27 Prozent (Ti Insights 2020a: 3). Zwar wachsen im gleichen
Zeitraum auch bei anderen Online-Hindlern die Logistikkosten, aber kaum und
schon gar nicht so durchgingig wie bei Amazon auch mit einem héheren Delta als
beim Umsatz (vgl. ebd.: 11).

Protagonistinnen und Protagonisten aus Investment- und Analyse-Unterneh-
men sowie aus der Wissenschaft interpretieren in Debatten zur Plattformdkono-
mie diese immensen Investitionen von Amazon in die Distributivkraft Transport
und Lagerung meist als Ausdruck weitreichender marktstrategischer Uberlegun-
gen. Und das sind sie ganz sicher auch: ein so objektiv messbares wie diskursiv
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wirkmichtiges Zirkulationsversprechen unfassbarer Marktausdehnung.® Viel
zu selten werden die Investitionen und ihre realen Effekte aber kritisch hinter-
fragt. So haben Einzelhindler mit klassischen Ladengeschiften — anders als man
vielleicht vermuten mag — tendenziell niedrigere Logistikkosten (in Relation zum
Umsatz) als solche mit mehreren Vertriebskanilen (»omni-channel«) oder reine
Online-Einzelhindler. Die Massenverteilung von palettierten Waren an feste
Ladenstandorte erweist sich nach wie vor als kosteneffizienter als einzelne Pick-
and-Pack-Fulfillment-Vorginge und die damit verbundene Lieferung auf der letz-
ten Meile (vgl. Ti Insights 2020a:1). Amazon hat zwar mit Whole Foods in den USA
eine erfolgreiche Ladenkette aufgekauft — allerdings ausgerechnet im Lebens-
mittelsektor und damit verderblichen Giitern. Ob sich dies als geniale Strategie
der Marktausdehnung in neue Felder oder als eine Fehlinvestition erweist, wird
sich noch zeigen miissen.

Teilweise konnten sich die sehr hohen Investitionen aber auch (die Betonung
liegt auf »auch«, denn das eine schlief3t das andere nicht aus) durch falsche bzw.
(noch) nicht fruchtende Automatisierungsstrategien erkliren lassen. Zum Ver-
gleich: JD.com, neben Alibaba das zweite grofle Amazon-Pendant in Asien, stei-
gerte seine jihrlichen Logistikkosten weitgehend parallel zum Umsatz (vgl. Ti
Insights 2020a: 8). Das Unternehmen Ti Insights, das sich auf die Analyse von
und das Consulting im Bereich Logistic Service Providing (LSP) spezialisiert hat,
sieht darin einen Effekt der geringeren Lohnkosten, aber auch der konsequenten
Automatisierungsstrategien: So investierte JD.com massiv in vollautomatisierte
»dark warehouses«, in denen von nur vier Beschiftigten am Tag 200.000 Sendun-
gen bearbeitet werden, vorausgesetzt, dass Form, Gréfe und Gewicht der Waren
weitgehend normiert sind (vgl. ebd.: 9). Amazon ist allerding selbst nicht gerade
fiir hohe Lohne bekannt: So zahlt das Unternehmen den Lager-Beschiftigten rd.
15 Prozent weniger als andere Unternehmen ihren vergleichbaren Beschiftigten
in der gleichen Region (vgl. LaVecchia/Mitchell 2016: 56-58). Vor allem aber setzt
Amazon (2019) mit kollaborativer Robotik auf einen anderen Automatisierungs-
ansatz und gibt an, dass solche Roboter in 26 der weltweit 175 Logistikzentren mit
den Menschen »harmonisch« zusammenarbeitet.”” Auch hier ist noch unklar, ob

16 Auch in Bezug auf Marktausdehnung ist Amazon ein Sonderfall. Das wird meist im Hinblick auf
die Produkte diskutiert, also: vom Buchhdndlerzum Anbieter von fast allem. Marktausdehnung
betreibt Amazon aber auch in Bezug auf neue und vor allem institutionelle Kaufergruppen:
Neben die schon langer bestehenden Business Accounts, die sich an die Beschaffungsseite von
Unternehmen richten, nimmt Amazon zunehmend den 6ffentlich Sektor ins Visier und treibt
hier den Abschluss von Kooperationsvertragen an, die ganze Behorden aber auch Gemeinwe-
sen an den Kauf bei Amazon binden sollen (vgl. dazu die Studie zu den entsprechenden Strate-
gien in den USA von LaVecchia/Mitchell 2018).

17 Die Roboterwiirden einzelne Tatigkeiten ersetzen, nicht aber die Menschen. Deren Arbeit wire
somit leichter und befreit von unbeliebten und mithsamen Tatigkeiten (vgl. Amazon 2019). Die-
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Amazon die zukunftsweisendere Automatisierungsstrategie verfolgt oder damit
an die Wand fihrt. Die Produktivititseffekte kollaborativer Robotik zumindest
erfiillen sich bisher selbst aus Sicht der Herstellerfirmen nicht (vgl. Pfeiffer 2019b).
Auf Grundlage zuginglicher Daten aus dem Jahr 2015 geht Ti Insights davon aus,
dass Amazon - witrde man nur das Einzelhandelslogistikgeschift betrachten -
einen Betriebsgewinn von etwa 4 Prozent oder weniger hatte und damit kaum
besser dasteht als die fithrenden Anbieter von Kontraktlogistik-Dienstleistungen
— allerdings mit einer wesentlich héheren Kapitalisierung (vgl. Ti Insights 2020a:
4).

Amazon bietet zudem verstirkt Eigenprodukte an (schliefilich weifd niemand
besser als Amazon selbst, welche Produkte sich garantiert in grofier Zahl abset-
zen lassen).”® Uber diesen Anteil aber findet sich im Geschiftsbericht nichts Aus-
sagefihiges. Nach Schitzungen des Einzelhandelsverbands Deutschland werden
40 Prozent des in Deutschland von Amazon getitigten Online-Umsatzes iiber
Eigenprodukte generiert (vgl. HDE 2020: 25), ob sich das im globalen Maf3stab
shnlich darstellt, lisst sich schwer einschitzen. Immerhin ist Deutschland mit
22,3 Milliarden US-Dollar und 7,9 Prozent des Umsatzes aufderhalb der USA der
grofite nationale Online-Markt von Amazon (vgl. Amazon 2020: 68).

Im Detail erst zeigen sich die spannenderen Verhiltnisse, soweit sie aus er-
hiltlichen Daten iiberhaupt rekonstruierbar sind. Die britische Firma Ti Insights
weist darauf hin, dass Amazon 2019 mit dem Cloud-Service AWS zwar nur knapp
13 Prozent des Umsatzes erzielt hat, aber 63 Prozent des Gewinns (vgl. Ti Insights
2020b). In ihrem Whitepaper kommen sie daher auch zu dem Schluss, Ama-
zon »remains a web-services company with a retailer attached« (ebd.: 1). Oft sei

se schone Selbstbeschreibung bricht sich deutlich mit einem investigativen Bericht (vgl. Evans
2020), der zeigt, dass gerade in den derart automatisierten Logistikzentren von Amazon Leis-
tungsanforderung und Monotonie immens gesteigert werden: So miissten 400 statt der sonst
tiblichen 100 Artikel pro Stunde gegriffen und gescannt werden. In den automatisierten Lagern
seien daher die Verletzungsraten dramatisch hoch: In 2019 verletzten sich bei Amazon 14.000
Menschen so stark, dass dies zu arbeitsfreien Tagen oder eingeschriankter Arbeitsfahigkeit
fithrte. Damit liegt die Unfallquote des Unternehmens doppelt so hoch wie im Branchendurch-
schnitt und ist in den automatisierten Lagern allein zwischen 2016 und 2019 um 33 Prozent ge-
stiegen (vgl. ebd.).

18 Wie der Fall von kochmesser.de medial 6ffentlich gemacht hat, zégert Amazon auch nicht,
Handlern auf der eigenen Plattform das Geschaftsmodell mit teils dubiosen Praktiken streitig
zu machen (vgl. Biitikofer 2015). Wie sehr Amazon die eigene Kapitalstarke und das iiber die
eigene Infrastruktur generierbare Wissen gegen die Anbieter auf der eigenen Plattform nutzt,
wird seit Jahren immer deutlicher: So werden Eigenprodukte unter Marktpreis angeboten
(vgl. LaVecchia/Mitchell 2016: 15-16), Gebiihren fiir Verkiufer so gestaltet, dass Wettbewerber
in ihrer Innovationsfahigkeit ausgehohlt werden (vgl. ebd.: 18-23), die eigenen Produkte in der
Suche nach oben gespiilt (vgl. ebd.: 24-25) oder Nicht-Prime-Kundinnen und -Kunden bei den
Lieferzeiten benachteiligt (vgl. ebd.: 29-30).
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es schwer, »to disentangle the sales profile of Amazon with a mix of third party,
electronic media and Amazon’s own physical inventory«; eindeutig aber sei, dass
Amazon mit den Einnahmen immer auch die Investitionen nach oben treibe. So
weise Amazon 2019 einen Anstieg der Cost of Sales von 103 Prozent gegeniiber
dem Vorjahr aus. Diese immensen Investitionen in Lager und Fulfillment Center
und in »new in-house, large-scale, technology driven infrastructure« hitten das
Ziel, »to increase the speed of response, itself a part of an attempt to grow closer
to the customer and exploit the marketing potential of devices such as Alexa« (Ti
Insights 2020b: 2-3). Abgesehen davon, dass Alexa ein Sprachassistent und kein
Device ist, sondern allenfalls auf einem solchen (z.B. Echo) liuft: Deutlicher als
mit diesen Zahlen ldsst sich kaum zeigen, dass Amazon seine Federfithrung im
Biindeln unterschiedlichster Distributivkraftstrategien noch weiter ausbauen
will.

Man koénnte also annehmen, dass die Umsitze, die Amazon auf seiner Han-
delsplattform generiert, zum grofen Teil aus einem Angebotsbiindel verschiede-
ner und ineinandergreifender Distributivkrifte kommen, die Amazon produzie-
renden Unternehmen anbietet. Ein Distributivkraft-Fulfillment sozusagen. So
konnte man erwarten, dass Amazon auf der Plattform fir das eingestellte Pro-
dukt wirbt, es lagert, verpackt und versendet usw. — und die verkaufenden Unter-
nehmen fiir all diese Serviceleistungen zur Kasse gebeten werden. Das werden sie
auch. Aber nicht erst, wenn sie diese Leistungen in Anspruch nehmen, sondern
schon vorher:

Verkauft etwa ein kleiner Buchverleger erfolgreich 1.000 Biicher mit einem
Preis von je 10 Euro, dann erhebt Amazon auf 13.000 Euro (also inkl. 3 Euro Ver-
sand pro Buch) Verkaufsgebithren von 1.950 Euro plus 1.010 Euro Abschlussgebiihr,
insgesamt also 2.960 Euro (laut Gebithrenrechner Amazon Services 2020). Da der
Buchverleger hofft, dass er so mehr als 40 Produkte im Monat verkauft, muss er
ein professionelles Verkiuferkonto anlegen, das monatlich 39 Euro kostet. Gehen
wir mal optimistisch davon aus, dass unser Buchverleger nicht nur alle 1.000 Bii-
cher verkauft, sondern ihm dies auch noch in einem einzigen Monat gelingt, dann
fiele diese Gebiihr nur einmalig an.”

19 Das ganze Pricing ist komplex und uniibersichtlich. Wiirde sich unser Buchverkiufer auf teure
Bildb4dnde mit einem Verkaufspreis von 100 Euro verlegen, gingen bei einem Abverkaufvon 100
Exemplaren 26 Prozent an Amazon und bei 1.000 Exemplaren waren es nur noch 16,5 Prozent.
Prozentuale Verkaufsgebiihren sind (aufier fiir Kleinverkdufer mit weniger als 40 verkauften
Artikeln pro Monat) nach Warengruppen sehr unterschiedlich: Sie starten bei 7 Prozent (z.B.
fur Reifen, Computer oder ElektrogroRgerite), liegen oft bei 15 Prozent (z.B. Lehrmaterialien,
Software, Sport & Freizeit) und erreichen bei Zubehér fiir Amazon-Cerate sogar bei 45 Pro-
zent (Stand April 2020). Mindestens fallen bei den meisten Artikelgruppen 0,30 Euro Gebiihr
pro Artikel an. Die Prozente werden nicht nur auf den Artikelpreis, sondern auch auf Versand-
oder Geschenkverpackungskosten erhoben. All diese Kosten fallen an, wenn die Artikel vom
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In diesem Beispiel wiirde Amazon also fast 30 Prozent des gesamten Ver-
kaufspreises erhalten (dann aber hat der Buchverleger noch kein Buch versendet,
dafiir muss er nun selbst die real wohl eher 1,90 Euro Porto pro Buch ausgeben,
Verpackungsmaterial kaufen, Verpackung und Versand organisieren usw.). Wohl-
gemerkt: Diese 30 Prozent fallen an, nicht weil Amazon fiir das Produkt wirbt, es
lagert, verpackt und versendet (diese sozusagen echten Distributionsaufwinde
liefden sich natiirlich auch an Amazon delegieren — allerdings mit zusitzlichen
Kosten), sondern diese 30 Prozent bezahlt unser fiktiver Buchverleger fiir den Dis-
tributionszugang an sich. Vielleicht sollte er noch mal mit der Betriebswirtschaft-
lerin seines Vertrauens sprechen. Denn das alles lohnt sich im engeren Sinn rein
rechnerisch eigentlich nicht. Es lohnt sich nur, wenn das Leistungsversprechen
Marktausdehnung heilt (und wenn ein Grofiteil der Gebiithren tatsichlich erst bei
vollzogenem Verkauf anfillt).

Es scheint also, als verdiene Amazon vor allem durch die Gebiihren, die aufge-
schlagen werden — wie es im Handel immer schon tiblich war, nur einfach gréfRer,
digitaler, globaler. Also eigentlich nichts Neues? Schlieflich gab es schon zu Karl
Marx' Zeiten relevante wirtschaftliche Akteure, die ihre Profite nicht iiber eigene
Produktionsprozesse generierten, sondern indem sie den Handel fir das Produk-
tionskapital organisierten. Dieses sogenannte Kaufmannskapital wichst nach
Karl Marx »mit dem Fortschritt der kapitalistischen Produktionsweise, mit der
Leichtigkeit der Einschiebung in den Kleinhandel, mit der Spekulation und dem
Uberfluf an freigesetztem Kapital« (1964: 323).

Marx geht dabei zwar noch von einem Kaufmann aus, der vorhandenes oder
auf eigenes Risiko geliehenes Kapital verwendet, um Waren einzukaufen, die
er dann mit einem bestimmten Aufschlag auf dem Markt verkaufen kann. Sein
Profit bestimmt sich daher noch entlang des von ihm eingesetzten Kapitals: »Der
Profit des Kaufmanns ist bestimmt, nicht durch die Masse des Warenkapitals,
das er umschligt, sondern durch die Gréfe des Geldkapitals, das er zur Vermitt-
lung dieses Umschlags vorschie8t.« (Ebd.) Das Kaufmannskapital kénne damit
nie einen hoheren Profit abwerfen als das industrielle Kapital. Blickt man auf die
oben prisentierten Kennzahlen, gerade auch im Vergleich mit den anderen der
G*FAM-Unternehmen, dann scheint sich das fiir Amazon - das Unternehmen,

Verkaufer selbst versendet werden; ilbernimmt dies Amazon, kommen weitere Gebihren fir
den Versand durch Amazon hinzu, ggf. monatliche Amazon-Lagergebiihren oder fiir die Option
eines Multi-Channel-Versands. Fiir besonders grof3e Verkaufsmengen (z.B. bei 2 Millionen ver-
kauften Produkten pro Monat) fallen weitere Zusatzgebiihren an. Bei Medien kommt noch eine
fixe Abschlussgebihr pro verkauftem Medienartikel dazu (bei Biichern 1,01 Euro, bei Musik,
DVDs, Software usw. je 0,81 Euro). Wiirde jemand Drogerieartikel in der gleichen Menge und
zu gleichen Preisen verkaufen wie im Buchverkaufsbeispiel, dann lagen die Anteile fiir Amazon
geringer, aber —wegen der fehlenden Medien-Abschlussgebithr — mit andersherum gepoltem
Trend bei10,8 Prozent (1.000 Artikel zu 10 Euro) oder 15,8 Prozent (100 Artikel zu100 Euro).
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das dem Begriff des Kaufmannskapitals am nichsten kommt — zu bestitigen.
Ganz in diesem Sinne und ebenfalls mit Bezug auf Marx interpretiert auch Ma-
riana Mazzucato die Rolle von Amazon als ein reines Mittel zum Zweck fiir die
Produktionskapitalisten; demnach sei Amazon nichts anderes als ein »[..] com-
mercial capitalist because it is a means by which production capitalists sell their
goods and realize surplus value.« (2018: 53)

Hier hat sich seit der Diagnose von Karl Marx Wesentliches geindert. We-
der haben wir es mit einfachen Mitteln und Mittlern zu tun, noch ausschlieflich
mit der Schaffung von Mirkten und der Méglichkeit, Zugang und Regeln dieses
Markts zu bestimmen, wie Philipp Staab (2019) es beschreibt (vgl. Kapitel 2). Die
Sache ist sehr viel komplexer. Das Entscheidende ist, dass das heutige digitale
Kaufmannskapital:

. sichje nach Geschiftsmodell weitgehend bis vollstindig davon freimacht, erst
mit — ob eigenem oder geliehenem - Kapital Waren einzukaufen, um diese
mit Aufschlag wieder zu verkaufen, sondern von jedem Verkaufsakt anderer
profitiert;

- mit dem Versprechen auf Marktausdehnung massenhaft andere Verkiufer
und Produktionskapital sowie Kapitalgeber im grofRen Stil anlockt;

« dieses tiberschieflende Kapital in einen permanenten Optimierungsprozess
der Distributivkrifte investieren kann;

- damit den Absatz der anderen risikoloser und garantierter zu ermdglichen
verspricht, als dies tiber andere Absatzwege erfolgen kann;

. zusitzlich so viele Daten generiert, dass — wo es sich lohnt — auch Waren in
Eigenregie mit garantiertem Maximalaufschlag angeboten werden kénnen.

Der letzte Punkt ist ein Risiko, das — wie wir an den Beispielen oben sehen konn-
ten — mittlerweile den meisten Unternehmen bewusst sein diirfte. Das Risiko
besteht darin, bei besonders erfolgreicher Mehrwertrealisierung zum Opfer die-
ser neuen Art des digitalen Kaufmannskapitals zu werden, das zunichst genau
diesen Erfolg ja mit ermdglicht hat. Warum sollte sich das Produktionskapital
diesem Risiko aussetzen? Immerhin bieten 2020 2,3 Millionen aktiv verkaufende
Unternehmen ihre Produkte itber Amazon an und allein eine Million neue Unter-
nehmen sind in dem einen Jahr dazugekommen (vgl. MarketplacePulse 2020). Of-
fensichtlich ist der Druck zur Marktausdehnung und zur Mehrwertrealisierung
so hoch, dass man dieses Risiko — von dem man sicher hofft, es strategisch ver-
meidbar zu halten - eingeht.

Karl Marx stellt auch fest, dass das Kaufmannskapital am Profit teilnehme,
nicht aber an dessen Produktion (vgl. 1964: 295). Das heif3t aber nicht, das Kauf-
mannskapital wire sozusagen nur abschépfend. Im Gegenteil. Marx benennt
neben der Marktausdehnung eine weitere Funktion des Kaufmannskapitals: die
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Verkiirzung des Zirkulationsprozesses. Es geht dabei um den Zeitraum zwischen
der eigentlichen Wertgenerierung und der erfolgreichen Wertrealisierung. Die-
se nimlich sei »[...] eine Zeit, innerhalb deren das Kapital iiberhaupt nicht, also
auch keinen Mehrwert produziert« und damit eine »Beschrinkung der Wert-
schopfung« (ebd.: 291). Das Kaufmannskapital verhelfe »[..] indirekt den vom
industriellen Kapitalisten produzierten Mehrwert [zu] vermehren [..]J«; mit der
Marktausdehnung beférdere das Kaufmannskapital die Arbeitsteilung zwischen
den produzierenden Unternehmen und damit die »Produktivitit des industriel-
len Kapitals und dessen Akkumulation« (ebd.). Hier spricht Marx also sowohl vom
Handel zwischen produzierenden Unternehmen (z.B. entlang von Wertschép-
fungsketten) als auch von der Arbeitsteilung der Unternehmen, die sich auf Wert-
generierung, und solchen, die sich auf die Wertrealisierung spezialisiert haben
- nimmt also eine B2B-Perspektive ein. Indem das Kaufmannskapital auch »die
Umlaufszeit abkiirzt« und damit méglichst wenig Kapital »in die Zirkulations-
sphire einbannt, vermehrt es den direkt in der Produktion angewandten Teil des
Kapitals« (ebd.).

Auch hier scheint sich einiges verindert zu haben. Denn die, die besonders
viel Kapital iibrig haben, investieren es zu einem sehr grofien Teil ja gerade in
das digitale Kaufmannskapital, das den letzten Schritt im Zirkulationsprozess
- also zum Endkunden - und den entscheidenden Schritt zur Wertrealisierung
ermoglicht. Das genau ist das Geschiftsmodell von Amazon und das doppelte
Versprechen: maximale Marktausdehnung bei verkiirzter Zirkulationszeit und
gleichzeitiger Minimierung der dafiir nétigen Kosten. Nur so ist erkldrbar, war-
um Amazon-Aktien und -Investments sich in den vergangenen Jahren immer und
steigend weit iiber denen der anderen G*FAM-Unternehmen bewegen. Grund da-
fur ist diese doppelte Funktion, die Amazon fiir das Produktionskapital erfiillt.
Insofern wire — will man dem aktuellen Kapitalismus iiberhaupt einen eigenen
Namen geben - »Amazon Capitalism« (vgl. Alimahomed-Wilson et al. 2020) mog-
licherweise der am besten treffende Begriff.

8.4 Distributivkraft und Arbeit

Wenn die Wertrealisierung immer dringlicher wird (vgl. Kapitel 5), innerhalb der
Produktivkrifte die Distributivkrafte und deren Entwicklung immer relevanter
werden (vgl. Kapitel 6) und dies bereits iiber einen lingeren Zeitraum zu beob-
achten ist, dann miisste sich das auch in Berufen und Titigkeiten niederschlagen.
Dieser Spur wollen wir hier empirisch folgen. Grundlage dafiir sind die Daten der
»BIBB/BAuA-Erwerbstitigenbefragung — Arbeit und Beruf im Wandel. Erwerb
und Verwertung beruflicher Qualifikationen« (nachfolgend ETB). Diese repri-
sentativen, telefonischen Befragungen von jeweils rund 20.000 Erwerbstitigen
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werden etwa alle sechs Jahre gemeinsam vom Bundesinstitut fir Berufsbildung
(BIBB) und der Bundesanstalt fiir Arbeitsschutz und Arbeitsmedizin (BAuA)
durchgefithrt. Befragt werden Erwerbstitige ab 15 Jahren mit einer regelmifligen
Arbeitszeit von mindestens 10 Stunden pro Woche.

Fir die nachfolgenden Auswertungen werden die Daten aus den Erhebungs-
wellen der Jahre 2006 (SUF: Hall/Tiemann 2020), 2012 (SUF: Hall et al. 2020b) und
2018 (SUF: Hall et al. 2020a) verwendet.* Es werden hier Beschiftigte, Freibe-
rufliche und Selbststindige (jedoch keine Beamtinnen und Beamte) im Alter zwi-
schen 15 und 65 Jahren einbezogen, und zwar aus allen Wirtschaftszweigen,* aber
ohne den Offentlichen Dienst (WZ75), Erziehung und Unterricht (WZ80), Ge-
sundheits- und Sozialwesen (WZ8s), Interessenvertretungen, Kirchen, Verbinde
(WZo1), private Haushalte (WZ95) und exterritoriale Organisationen (WZ99).*
Denn es geht uns hier ja im Kern um einen Blick in die Okonomie und nicht in
den Arbeitsmarkt insgesamt. Damit umfasst unsere Stichprobe N = 35.844 Per-
sonen (2006: 12.364; 2012: 11.930; 2018: 11.550). Gewichtet nach dem Mikrozensus
geben davon 64,3 Prozent der Befragten als Geschlecht mannlich an und 35,7 Pro-
zent weiblich (andere Optionen wurden nicht erhoben). Das gewichtete Durch-
schnittsalter liegt bei 42,2 Jahren (SD =11,206) und die wochentliche Arbeitszeit in
der Haupttitigkeit bei 39,6 Sunden (SD =12,384). 10,9 Prozent in dieser Stichprobe
sind freiberuflich oder selbststindig titig.”

Schauen wir in einem ersten Schritt auf die angegebenen Berufe. Verwendet
werden daftur Zuordnungen nach der Klassifikation der Berufe (KIdB 2010) auf
3-Steller-Ebene.?* Natiirlich ist hier die Abgrenzung nicht immer eindeutig, in

20 SUF = Scientific Use File. Der Datenzugang erfolgte iiber das Forschungsdatenzentrum
im Bundesinstitut fir Berufsbildung (BIBB-FDZ): DOl 10.7803/501.06.1.1.20 (2006), DOI
10.7803/501.12.1.1.60 (2012) und DOI10.7803/501.18.1.1.10 (2018).

21 Fiirdie Vergleichbarkeit Gber die Erhebungswelle wird hier die Wirtschaftszweigklassifikation
von 2003 statt der neueren von 2008 verwendet (vgl. Hartmann et al. 2014).

22 Diese Einschrankung auf Erwerbstétige im eindeutig wirtschaftlichen Bereich erfolgt bewusst.
Fiir tiefergehende Betrachtungen miisste etwa der auch zunehmend nach wirtschaftlicher Lo-
gik organisierte Gesundheitsbereich mit einbezogen werden —diese Unterscheidung auf Orga-
nisationsebene bzw. nach Rechtsform istin der ETB aber nicht méglich.

23 Wihrend diese stichprobenbezogenen Auswertungen gewichtet erfolgen (Anpassungsgewich-
tung nach dem Mikrozensus; Ngew =39.054 (2006:12.239; 2012:13.240; 2018:13.575)), werden die
nachfolgenden berufs- und titigkeitsbezogenen Auswertungen nach Kroll (2011) ungewichtet
vorgenommen. Dieser sieht »alle Beobachtungen mit einer beruflichen Tatigkeit als Cleichbe-
deutung fiir das Ergebnis« (ebd.: 76) und weist nach, dass bei Arbeitsbelastungen die Tatigkeit
das entscheidende Kriterium ist, »unabhéngig von Alter, Arbeitszeit, Dauer der Betriebszuge-
horigkeit und Bildung« (ebd.: 86). Selbst Geschlechtsdifferenzen zeigen sich innerhalb der Ta-
tigkeiten nicht mehr (ebd.: 76).

24 Die Zuordnung im Einzelnen hier in Kiirze nur nach den KIdB-Codes, bei Interesse kénnen die
jeweiligen Berufsbezeichnungen in den abrufbaren Klassifikationsdaten (KIdB 2010) nachvoll-
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den meisten Fillen aber unstrittig. Demnach konnen drei Berufe der Distributiv-
kraft Werbung und Marketing zugeordnet werden, zehn Berufe zihlen zu Trans-
port und Lagerung, weitere neun zu Steuerung und Prognose und zwolf Berufe zur
eigentlichen Wertrealisierung. Insgesamt 34 Berufe drehen sich damit im engeren
Sinne um Distributivkrifte und Wertrealisierung. Das klingt viel, relativiert sich
aber, wenn man andere Berufsklassifikationen betrachtet: So gehéren 51 Berufe
eher in den Bereich Produktion und Innovation und weitere vier zur Digitalisie-
rung - 55 Berufe wiren damit im engeren Sinne auf die Produktivkrifte gerichtet.
Hinzu kimen - hier aber nicht im Fokus stehend — 26 Berufe der Reproduktion
(neben Pflege und Erziehung z.B. auch Umwelt und Entsorgung) und weitere 29
Berufe des Offentlichen Dienstes sowie sonstige. Insgesamt sind dies natiirlich
holzschnittartige Zuordnungen. Schlieflich kénnen Berufe der Digitalisierung
ebenso auf die Entwicklung der Distributivkrifte und nicht nur auf die Pro-
duktivkrifte im engeren Sinne gerichtet sein. Und auch wenn der Gegenstand
beispielsweise von Gesundheitsberufen die Reproduktion ist, sind sie in einem
entwickelten Kapitalismus nicht ohne entsprechende Produktiv- und oft genug
auch Distributivkrifte zu denken. Trotzdem widerspiegeln Berufe auch die ge-
sellschaftliche Arbeitsteilung und den Stand der Produktivkrifte insgesamt.
Deshalb sollte zumindest irgendwas zu sehen sein, wenn die These dieses Buches
— einer gestiegenen Bedeutung der Distributivkrifte — stimmt.

Wenn von 144 Berufen »nur« 34, also 23,6 Prozent, auf Wertrealisierung und
Distributivkrifte gerichtet sind, kénnte dies dazu verleiten, die oben von mir im-
mer wieder behauptete Bedeutungszunahme dieser beiden Bereiche infrage zu
stellen. Zum einen aber ist natiirlich nicht die Anzahl von Berufen, sondern die
Anzahl der Beschiftigten innerhalb von Berufen entscheidend - dazu kommen
wir gleich. Zum anderen erfordern auf konkrete Gegenstinde und Prozesse ge-
richtete Berufe offensichtlich mehr spezifische Benennung und Unterscheidung
als die eher generischen Titigkeiten rund um Wertrealisierung und Distributiv-
krafte. So braucht es etwa vier Berufe der Fahrzeugfithrung, weil es eben einen
echten und sehr konkreten Unterschied macht, ob man einen ICE lenkt oder ein
Fihrschiff. Und tiber zehn Berufe sind dem Bereich Metall und Elektro zuzuord-
nen. Berufe des Rechnungswesens dagegen werden auf der 3-Steller-Ebene nicht
weiter differenziert — obwohl sie zu den zehn beschiftigungsstirksten Berufen
zdhlen und sich unendlich viele Varianten des Controllings finden lassen: stra-

zogen werden. Werbung & Marketing: drei Berufe (921-923); zehn Berufe Transport & Lagerung
(511-515, 521-525), neun Berufe Steuerung & Prognose (711, 713723, 733, 914), zwolf Berufe der Wert-
realisierung (516, 611-633) sowie zum Vergleich 51 Berufe aus Produktion & Innovation (211-421, 931-
936), vier Berufe der Digitalisierung (431-434), 26 Berufe der Reproduktion (11121, 422, 423, 533,
541, 811-831), 29 Berufe im Offentlichen Dienst und sonstige (011-014, 531, 532, 634, 712, 731, 732,
831-913, 924, 941-947).
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tegisches und operatives, Personal-, Kundenwert-, IT-, Investitions-, Wertschop-
fungsketten-Controlling usw. usf.

Noch deutlicher zeigt sich dies bei ganz allgemeinen Berufen wie »Verwal-
tung« oder »Biiro/Sekretariat«. Beide gehoren zu den zahlenmifig groften Be-
schiftigtengruppen, aber anscheinend wird eine weitere Unterteilung in der
Statistik nicht fiir nétig gehalten. Dieses Schicksal teilen allerdings nicht nur
solche u.a. stark aufs Distributive gerichtete Biiroberufe, sondern auch sorgende
und pflegende Berufe wie Erziehung/Sozialarbeit/Heilerziehung oder Gesund-
heitswesen/Krankenpflege/Rettung. Auch diese Berufe sind besonders beschif-
tigungsstark, werden aber auf der 3-Steller-Ebene nicht weiter unterschieden.”
Das lisst sich sicher zum einen mit einer zugeschriebenen Wertigkeit erklaren:
Weil die technischen Berufe als produktiv und die anderen als indirekt bzw. un-
produktiv gelten, weil die einen Werte schaffen und die anderen angeblich nur
kosten, lohnt anscheinend das statistisch genaue Hinschauen bei den einen mehr
als bei den anderen. Vielleicht zeigt sich dabei auch ein Gender-Bias. Denn natiir-
lich finden sich in den fahrzeugfithrenden und den Metall- und Elektroberufen
mehr Minner, aber in Verwaltung, Rechnungswesen und in den sozialen und Ge-
sundheitsberufen mehr Frauen. Das mag alles eine Rolle spielen. Allerdings wird
etwa das — auch frauendominierte — Verkaufen von konkreten Waren an echte
Kunden in vier 3-Steller-Berufe unterteilt (Lebensmittel, Drogerie, Bekleidung
und andere). Wenn man so will: Wertrealisierung konkret.

Neben historischen Zufillen und kulturellen und statistisch-methodischen
Pfadabhingigkeiten kénnte der Grund hierfiir aber auch ein anderer sein: Was
sich auf Distributivkréfte richtet, ist generischer. Diese Berufe sind sich dhnlicher,
weil sie gleichermafen abstrahieren vom Konkreten, sich auf die 6konomische
Abstraktion richten und aus der gleichen 6konomischen Logik speisen. Das gilt
aber nicht fiir alle auf die Distributivkrifte gerichteten Berufe gleichermafien. Je
operativer und »stofflicher« diese sind, desto mehr sind sie selbst einem Wan-
del unterworfen, der sich frither oder spiter auch in verinderten Berufsbezeich-
nungen niederschligt. Das zeigt sich auch in einer aktuellen Studie des MIT (vgl.
Autor et al. 2020:10),% die den Wandel US-amerikanischer Berufsbezeichnungen

25 Wer mit der KIdB vertraut ist, wird einwerfen wollen, dass auf der nachsten Ebene —also den
4-Stellern —ja weitere Differenzierungen folgen. Das stimmt. Andert aber nichts Grundsitzli-
chesam gerade Gesagten, denn dann werden eben die recht differenzierten, vielen 3er-Metall-
berufe jeweils auch auf 4-Steller-Ebene noch weiter unterteilt und erfahren damit wieder mehr
statistische Differenzierung als die anderen genannten Berufe.

26 Insgesamtkommtdie Studie zu der Feststellung, dass mit 63 Prozentdie Mehrheit der Berufsbe-
zeichnungen der 2018 real existierenden Arbeitsplatze im Jahre 1940 noch nicht »erfunden« ge-
wesen sei (vgl. ebd.: 10-11). Sie nimmt damit einen dezidiert anderen Fokus ein als die Mehrheit
derStudien, dieihren Schwerpunkt bei der Untersuchung der Auswirkungen der Digitalisierung
auf Arbeit ilberwiegend auf Prognosen zur Ersetzung von Tatigkeiten legen, wie etwa fiir den

- [ —

257


https://doi.org/10.14361/9783839454220-009
https://www.inlibra.com/de/agb
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/

258

Digitalisierung als Distributivkraft

von 1940 bis 2018 untersucht hat; in den Daten zeigt sich (wenn auch von der Stu-
die selbst nicht weiter thematisiert), dass Berufe im Management zwar insgesamt
deutlich zugenommen haben, diese aber mit 43 Prozent den geringsten Zuwachs
an Beschiftigung mit neuen Berufsbezeichnungen im Vergleich zu 1940 aufwei-
sen (zum Vergleich: Produktion folgt mit 48 Prozent, Landwirtschaft/Bergbau mit
51 Prozent Beschiftigungsanteil in Berufen mit neuer Bezeichnung). Berufsberei-
che, die aus Distributivkraftperspektive operativer mit wertrealisierenden Pro-
zessen befasst sind, erreichen héhere Anteile in neuen Berufen: bei den Verkaufs-
berufen sind es 65 Prozent und bei den administrativen Berufen 67 Prozent, die
niher mit dem Stofflichen befassten Berufe im Transport liegen mit 52 Prozent
zwischendrin (vgl. ebd.).

Wir haben an anderer Stelle (vgl. Kapitel 6.3; in einer Fuf3note) schon die breite
Differenzierung kaufmannischer Ausbildungsberufe betrachtet. Zudem ist eine
Frage, was die Statistik fasst und fassbar macht, und eine andere, was sich real
differenziert, indert und verschiebt. Aus vielen sehr nachvollziehbaren Griinden
muss die Statistik immer gréber bleiben als die Realitit und dem Wandel hinter-
herhinken, will sie die Fihigkeit zum Vergleich iiber die Zeit nicht einbiifRen. Das
kann man ihr nicht vorwerfen, sondern unterstreicht nur, warum fiir das zeit-
nahe Verstindnis des Wandels — vor allem in seiner vermeintlich transformativen
und disruptiven Form - arbeitssoziologische Fallstudienforschung (vgl. Pong-
ratz/Trinczek 2010) von besonderer Bedeutung ist und bleibt.

Blicken wir trotzdem in sehr groben Unterteilungen darauf, wie viele Be-
schiftigte unserer Stichprobe sich in der Wirtschaft in Wertrealisierungs- oder
Distributivkraft-Berufen (DK) finden. Abbildung 7 zeigt dies in der unteren Bal-
kengrafik rechts im Bild. Im Jahr 2018 ist mit zusammen 48,3 Prozent fast die
Hilfte der Beschiftigten in der Wirtschaft in DK-Berufen titig — deutlich mehr
als in Produktion und Innovation (P&I) mit 33,4 Prozent. Mit 21,7 Prozent sind
die Berufe in Steuerung und Prognose (DK_SP) dabei der gréfite Block, gefolgt
von den Berufen in der direkten Wertrealisierung (WR) mit 15,6 Prozent. Die DK-
Berufe in Transport und Lagerung (DK_TL) sowie Werbung und Marketing (DK_
WM) haben dabei mit 8,5 Prozent bzw. 2,8 Prozent die kleineren Anteile.

US-amerikanischen Arbeitsmarkt Frey und Osborne (2017) oder fiir den deutschen (Dengler/
Matthes 2015). Die MIT-Studie verbindet die Daten zum Wandel der Berufsbezeichnungen mit
dem Fazit: »No economic law dictates that the creation of new work must equal or exceed the
elimination of old work. Still, history shows that they tend to evolve together«. (Autor et al. 2020:
12) Andere Studien allerdings weisen — man konnte sagen: aus Produktivkraft-Perspektive zu-
recht—kritisch darauf hin, dass Studien zum Zusammenhang zwischen Arbeitsmarkt und tech-
nischem Wandel letztlich auf tonernen Fiflen stehen, da es keine von Arbeit wirklich unabhén-
gige Variable gabe, um technischen Wandel zu messen (vgl. Felipe et al. 2020).
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ADbb. 7: Auf Distributivkraft bezogene Berufe und Titigkeiten im Wandel”
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Datenbasis: BIBB-BAuA-Erwerbstatigenbefragung 2006, 2012 und 2018.

Uber die drei Erhebungsjahre hinweg verringert sich der Anteil der Berufe in der
Wertrealisierung nur minimal — was bereits ein Effekt des Online-Handels sein
konnte. Insgesamt aber dominieren die DK-Berufe und die Verteilungen inner-
halb der DK-Bereiche bleiben weitgehend stabil. Der Anteil der Berufe in Produk-
tion und Innovation nimmt aber ab: von 36,5 Prozent (2006) auf 33,4 Prozent (2018).
Dagegen steigt der Anteil von Beschiftigten in den IT-Berufen erwartungsgemaf,
und zwar zwischen 2012 und 2018. Es bleibt erst mal festzuhalten: Insgesamt sind
in den betrachteten zwolf Jahren die Hilfte der Beschiftigten in DK-Berufen titig.

Berufe sind das eine, was innerhalb von Berufen konkret getan wird, das an-
dere. Deswegen betrachten wir im zweiten Schritt die Titigkeiten, die in diesem
Datensatz detaillierter abgebildet werden als in allen anderen Beschiftigungs-
oder Arbeitsmarktdaten. In der ETB wird bei zahlreichen Tatigkeiten danach
gefragt, ob sie am Arbeitsplatz hiufig, manchmal oder nie benétigt werden. Um

27 Dargestellt werden die Anteile und der Wandel von auf die Distributivkrafte bezogenen Be-
rufen und Tatigkeiten in der Wirtschaft fiir die Erhebungsjahre 2006, 2012 und 2018. Eigene
Berechnung und Darstellung auf Basis der BIBB/BAuA-Erwerbstatigenbefragung (zur Berech-
nungslogik, Stichproben und Quellen siehe die gesonderten Hinweise im Text).
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einschitzen zu kdnnen, wie sich die Anforderungen im Kontext von Distributiv-
aufgaben (Tasks) entwickeln, werden hier sechs dieser Variablen verwendet.

Drei Variablen sind eindeutig auf die hier verwendete Distributivkraftpers-
pektive tibertragbar: Die Titigkeit »Einkaufen/Beschaffen/Verkaufen« (f/F307)
wird zum Task WR und ist sozusagen am direktesten mit Aktivititen der eigent-
lichen Wertrealisierung verkniipft. Analog wird »Transportieren/Lagern/Versen-
den« (f/F308) zur DK-Task Transport und Lagerung (DK_TL) und »Werben/Marke-
ting/PR« (f/F309) zur DK-Task Werbung und Marketing (DK_WM). Diese werden
jeweils so kodiert, dass die Werte zwischen o und 1liegen, das heifdt bei o wird die
Tatigkeit gar nicht ausgeiibt und bei 1 hiufig.

Tétigkeiten, die auf die Distributivkraft Steuerung und Prognose (DK_SP) bezo-
gen sind, lassen sich dagegen nicht so direkt aus den Titigkeitsvariablen der ETB
ableiten. Fiir die entsprechende DK-Task wird daher ein etwas komplexerer Index
gebildet. Dieser besteht aus den drei Tatigkeitsvariablen »Messen/Priifen/Quali-
titskontrolle« (f/F304), »Organisieren/Planen/Vorbereiten von Arbeitsprozessen
(f/F310)« und »Informationen sammeln/Recherchieren/Dokumentieren« (f/F313).
Da diese drei Tatigkeiten aber auch auf stoffliche, technische oder gebrauchs-
wertseitige Aspekte der Arbeit bezogen sein kénnen und nicht zwingend auf Dis-
tributivkraft-Titigkeiten reduziert werden kénnen, werden in den Index nur die
Fille aufgenommen, bei denen zusitzlich Fachkenntnisse der Betriebswirtschaft
relevant sind (f403_12/F403_08). Demnach werden Fille, die angeben, gar keine
oder nur Grundkenntnisse der BWL zu bendtigen, nicht einbezogen, ihre Tatig-
keiten werden als nicht im engeren Sinne auf Distributivkrifte bezogen gedeutet.
Der Index Steuerung und Prognose wird insgesamt ebenfalls auf o und 1 normiert.

Bevor wir zu den DK-Titigkeiten im Einzelnen kommen: Allein die Tatsa-
che, dass sehr viele Erwerbstitige bei ihrer Arbeit iber Kenntnisse der Betriebs-
wirtschaftslehre verfiigen miissen, ist aus Distributivkraftperspektive duflerst
interessant. 2018 geben in unserer Wirtschaftsstichprobe 33,9 Prozent der Er-
werbstitigen an, Fachkenntnisse zu bendtigen, 33,4 Prozent brauchen Grund-
kenntnisse und fiir 32,7 Prozent ist BWL-Wissen in ihrer Tatigkeit nicht relevant.
Damit braucht also die Mehrheit von rund zwei Dritteln BWL. Und wir sehen eine
leichte Verschiebung hin zu den Fachkenntnissen: 2006 waren fiir 33,9 Prozent
Grund- und fiir 30,1 Prozent Fachkenntnisse nétig, der Anteil von Erwerbstitigen
ohne Bedarf an jeglichen BWL-Kenntnissen sank von 36,1 Prozent (2006) auf 32,7
Prozent (2018). Zum Vergleich: Im Rest unserer Stichprobe, den nicht-wirtschaft-
lichen Bereichen, benétigen 2018 mit 39,2 Prozent mehr Erwerbstitige Grund-
kenntnisse, aber mit 16,8 Prozent deutlich weniger Fachkenntnisse der BWL, die
Mehrheit von 46 Prozent aber muss am Arbeitsplatz iiber kein BWL-Wissen ver-
fugen. Auch der Zusammenhang zu den DK-Berufen ist interessant. Wie zu er-
warten ist mit 65,9 Prozent der Anteil von Erwerbstitigen, die BWL-Fachkenntnis
bendtigen, am grofiten. Hier geben nur 5,3 Prozent an, gar keine BWL zu brau-
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chen, wobei die meisten von ihnen im Bereich Transport und Lagern (71,3 Prozent)
titig sind. In den Berufen, die nicht der DK-Ebene zuzuordnen sind, brauchen vor
allem Erwerbstitige im Bereich Produktion und Innovation keine BWL-Kennt-
nisse (49,9 Prozent). Auch dort allerdings miissen 35,2 Prozent {iber Grund- und
14,9 Prozent tiber Fachkenntnisse der BWL verfiigen, also rund die Hilfte der Er-
werbstitigen. Insgesamt ist die BWL — wenn man so will: die Wissensdisziplin
der Distributivkraftlogik — damit eine weitverbreitete und sich iiber die Zeit pro-
fessionalisierende Anforderung.

Kenntnisse allein aber sagen noch nichts dariiber aus, wie konkret und aktiv
dieses Wissen am Arbeitsplatz angewendet wird. Dazu betrachten wir im nichs-
ten Schritt die Hiufigkeit von Tatigkeiten.

Die linke Grafik in Abbildung 7 zeigt die Mittelwerte?® der jeweils einzelnen
Tatigkeits-Indices DK_WM, DK_TL, DK_SP und WR. Es wird deutlich: Tatig-
keiten der Steuerung und Prognose werden am hiufigsten angegeben und haben
zudem zwischen 2006 und 2018 zugenommen, 2018 liegt der Mittelwert bei
0,68 (SD = 0,244; N = 3.910).” Tatigkeiten der Wertrealisierung (MW __ = 0,35;
SD = 0,415; N = 11.544) und in Transport und Lagerung (MW = 0,37; SD = 0,411;
N = 11.544) kommen im unteren Mittelfeld vor und haben sich beide zwischen
2006 und 2018 leicht verringert. Fiir die eigentliche Wertrealisierung lief3e sich das
wiederum moglicherweise mit dem Online-Handel erkliren, bei Transport und
Lagerung erscheint das kontraintuitiv — beobachten wir doch alle im (eigenen)
Konsumalltag die permanente Zunahme von Paketlieferungen. Allerdings sind
in den letzten Jahrzehnten andere Transporttitigkeiten verschwunden: etwa in
der Schifffahrt durch das Fahren unter sogenannten Flags of Convenience®® oder
durch die Automatisierung von Containerhifen und Hochregallagern. Wie sich
das genau verhilt, ist aber nicht unser Thema. Titigkeiten im Bereich Werbung

28 Streng genommen sind die Indices der Tatigkeiten DK_TL und DK_WM keine, da sie jeweils aus
nur einer kategorialen Variablen gebildet werden. Korrekter ware hier daher die Verwendung
des Median. Zum besseren Vergleich mit dem Index DK_SP werden hier trotzdem die Mittel-
werte verwendet.

29 Das Nist hier kleiner als bei den anderen Indices, weil DK_SP aus mehreren Variablen gebildet
wird und daher nur fiir Falle berechnet wird, die bei keiner dieser Variablen einen fehlenden
Wert aufweisen.

30 Flagsof Convenience gelten als die dunkle Seite des maritimen Handels (vgl. Ford/Wilcox 2019).
Gemeint sind die Flaggen der Staaten, die Regulierung nicht als notwendiges Mittel zum Aus-
druck staatlicher Souveranitat betrachten, sondern als eine verkaufliche Servicedienstleistung,
die Schiffseigner anderer Linder nutzen, um sich damit ihrer nationalen Regulierung zu ent-
ziehen (vgl. Marlow/Mitroussi 2012: 304). Dieses Fahren unter fremder Flagge wird schon lange
nicht mehr nur genutzt, um der Crew geringe Lohne zu zahlen oder um Steuern zu sparen, son-
dern zunehmend zur gezielten Umgehung von 6kologisch motivierter Regulierung, etwa von
Mafinahmen gegen die Uberfischung (vgl. Ferrell 2005).
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und Marketing werden am seltensten angegeben, sie erreichen nur einen MW _
von 0,254 (SD = 0,350; N = 11.545) und gehen zudem ebenfalls zwischen 2006 und
2018 leicht zuriick. Auch hier kénnten also bereits Effekte einer verstirkten On-
line-Werbung zu sehen sein, die bei den grofien internationalen Plattformen nur
eingekauft, aber nicht selbst oder von nationalen Agenturen hergestellt werden.
Auch die Abnahme von Print- und TV-Werbung schligt sich hier moglicherweise
nieder. Betrachtet man also die Hiufigkeiten, mit denen auf die drei Distributiv-
krafte gerichtete Tatigkeiten und solche der Wertrealisierung angegeben werden,
sind Tatigkeiten der Steuerung und Prognose deutlich und zunehmend bedeut-
samer als die anderen drei.

Man koénnte das so interpretieren, dass die Tatigkeiten der Steuerung und
Prognose (DK_SP) enger an die Prozesse im Unternehmen (und damit auch im
heimischen Arbeitsmarkt) gebunden sind und im Zuge der Digitalisierung eher
zunehmen (etwa weil sie immer mehr Bereiche im Unternehmen erfassen), wih-
rend die anderen Tatigkeiten sich — ebenfalls durch die Digitalisierung — leichter
outsourcen oder einkaufen lassen und damit auch mehr im internationalen Kon-
text stattfinden. Das klingt plausibel, wir wollen aber keine voreiligen Schliisse
ziehen.

Denn wir betrachten hier Titigkeiten. Anders als bei Berufen, bei denen je-
weils nur ein aktueller Erwerbsberuf (in der Haupttitigkeit) pro Fall im Datensatz
zu finden ist, kénnen am Arbeitsplatz unterschiedlichste Biindel von Titigkeiten
- manchmal, hiufig oder eben nie — vorkommen. Wir haben mit den Indicesin der
linken Grafik der Abbildung nur die Titigkeiten jeweils einzeln betrachtet. Das
kann ein falsches Bild erzeugen, denn wer hiufig Aufgaben von Steuerung und
Prognose ausfiihre, ist vielleicht auch ab und an mit dem Vertrieb (also Wertreali-
sierung) beschiftigt und ist — etwa in einem Kleinbetrieb — auch fiir die Suchma-
schinen-Optimierung des eigenen Online-Shops verantwortlich (geht also auch
Aufgaben in Werbung und Marketing nach). Diese Person wiirde dann bei drei der
hier betrachteten Tatigkeiten jeweils ein »manchmal« angeben und wire in dieser
Grafik als Fall sozusagen in drei Linien zerrissen. Welche Tatigkeiten zusammen
vorkommen, veranschaulichen die beiden Balkengrafiken oben in Abbildung 7.
Die Balken links zeigen nur die Zusammenhinge der drei Distributivkraft-T4tig-
keiten untereinander.” Dargestellt sind hier anders als oben dichotom kodierte

31 Die ETB listet sehr viel mehr Tatigkeiten auf, die inhaltlich nicht zu Distributivkraften oder
Wertrealisierung zu zdhlen sind, sondern sich z.B. auf Produktion, Wartung, Pflege, Lehren,
Beherbergen usw. richten. Weiterfithrende Analysen aus Distributivkraftperspektive konnten
sichtbar machen, welche Zusammenhénge auch auf Tatigkeitsebene zwischen solchen im Kern
gebrauchswertorientierten und den hier betrachteten eher tauschwertorientierten Tatigkeiten
existieren. Das wiirde hier allerdings zu weit fithren.
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Variablen (1= manchmal oder hiufig, o = gar nicht). Folgende Auffilligkeiten sind
hier interessant:

« Personen in unserer ganz auf die Wirtschaft bezogenen Stichprobe, die gar
keine DK-Tatigkeiten ausiiben (also nicht einmal eine der drei manchmal),
sind 2018 mit 0,9 Prozent so selten, dass sie nur als weifRer Strich dargestellt
sind (2012 waren es mit 1,2 Prozent noch etwas mehr, die sehr wenigen sind
also noch weniger geworden).

« Nicht so tberraschend ist dagegen, dass es mit 0,2 Prozent kaum Erwerbs-
tatige gibt, die einerseits Tatigkeiten im Bereich Transport und Lagerung und
andererseits in Werbung und Marketing ausiiben. Ahnlich selten finden sich
Fille, die nur Aufgaben bei Transport und Lagerung haben (also ohne auch
wenigstens manchmal DK_SP oder DK_WM-Titigkeiten nachzugehen). Be-
schiftigte, die nur fahren oder nur versenden, scheint es praktisch nicht
zu geben (2018 nur 0,3 Prozent unserer Stichprobe und damit auch grafisch
nicht darstellbar). Ganz dhnlich verhilt es sich mit Werbung und Marketing
— ausschlieflich nur dieser Titigkeit geht kaum jemand nach (2018 nur 0,2
Prozent). Beide Tatigkeiten sind anscheinend ohne Steuerung und Prognose
nicht zu machen (auch all diese geringen Anteile sind nur als weifse Striche in
der Grafik abgebildet).

- Der Grund dafir zeigt sich beim Gegenteiligen: Mit 29,8 Prozent iiben 2018
deutlich mehr Erwerbstitige sowohl Titigkeiten von Transport und Lagerung
als auch von Steuerung und Prognose aus. Der Anteil liegt aber etwas unter
dem in den vorherigen Erhebungswellen, was mit dem oben beschriebenen
Riickgang der Erwerbstitigen in den Berufen von Transport und Lagerung
zusammenhingen dirfte.

« Uber den gesamten Zeitraum ist dagegen der Anteil derjenigen gestiegen, die
sowohl Werbung und Marketing als auch Steuerung und Prognose als Tatig-
keiten angeben. 2018 sind das immerhin 18,5 Prozent. Diese Zunahme lief3e
sich mit der hier verfolgten Distributivkraft-These gut erkliren: Es kénnte ein
Indiz dafiir sein, dass Werbung und Marketing allein als kreative Konsum-
anstiftung nicht mehr reichen, sondern immer enger mit (iberwiegend digi-
talen) Technologien der Steuerung und Prognose gekoppelt werden (miissen),
um dem Druck zur Wertrealisierung besser zu begegnen.

« Letztere sind auch hier und selbst als einzige DK-Titigkeit sozusagen der
grofite Brocken: 30,1 Prozent aller Beschiftigten in der Wirtschaft itben 2018
nur Titigkeiten im Bereich Steuerung und Prognose aus und keine der ande-
ren zwei DK-Tatigkeiten. So wie bei den Index-Mittelwerten zeigt sich auch
hier, dass der Anteil der Beschiftigten iiber die Jahre steigt. Tatigkeiten der
Steuerung und Prognose sind also nicht nur am starksten vertreten, sondern
nehmen sogar zu. Auch dieser Befund passt zur Distributivkraft-These.
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« Interessant ist auch der Anteil der Beschiftigten in der Wirtschaft, die allen
drei DK-Titigkeiten nachgehen. Er ist 2018 mit 19,9 Prozent durchaus noch be-
achtlich. Auffilliger aber ist, dass er seit 2006 eindeutig gesunken ist. Das
konnte ein Beleg dafiir sein, dass sich auf die drei Distributivkrifte bezogene
Tatigkeiten weiter ausdifferenzieren und spezialisieren, also die viel zitierten
Generalistinnen und Generalisten weniger ben6tigt werden als frither.

Schliefilich noch ein Blick auf die Balkengrafik oben rechts. Hier werden die Dis-
tributivkraft-Tatigkeiten im Zusammenhang mit denen der Wertrealisierung be-
trachtet, ebenfalls auf der Suche danach, welche Titigkeiten gebiindelt auftreten
und welche nicht. Offenbar sind Erwerbstitige, die alle drei DK-Titigkeiten aus-
iiben, dann schon so generalistisch, dass nur bei 4,3 Prozent von ihnen nicht auch
noch Wertrealisierung eine Rolle spielt. Zudem zeigt sich:

«  Noch viel weniger, nimlich grafisch nicht mehr darstellbare 0,2 Prozent sind
ausschlieflich in der Wertrealisierung aktiv, also ohne eine der drei DK-T4tig-
keiten anzugeben. Damit scheint der reine Verkaufsakt (entweder in Verbin-
dung mit viel Fachwissen oder sehr gering qualifiziert) fast nie zu gelingen,
ohne dass die Erwerbstitigen nicht auch gleichzeitig in Werbung oder Ver-
sand oder Prognose aktiv sind.

- Umgekehrt finden sich relativ viele, bei denen zwei (22,5 Prozent) oder drei
(15,8 Prozent) DK-Titigkeiten mit der Wertrealisierung zusammen stattfin-
den, wobei die Anteile im ersten Fall im Laufe der Zeit noch zunehmen und
im anderen leicht abnehmen. Dies lasst sich aus Distributivkraftperspektive
so deuten, dass Wertrealisierungsprozesse komplexer werden und neben den
reinen Verkaufsakt immer mehr Distributivkraftaufwinde treten.

- Erwerbstitige, die zwei der drei DK-Titigkeiten angeben, ohne dass sie auch
Wertrealisierungsaufgaben iibernehmen, sind auch hier mit 26,3 Prozent im
Jahr 2018 am stirksten vertreten. Zudem sind die Anteile iiber die drei Erhe-
bungswellen relativ stabil. Gleichzeitig geben 22,5 Prozent eine DK-Titigkeit
an, ohne auch in der direkten Wertrealisierung aktiv zu sein — dieser Wert
hat iiber die drei Erhebungsjahre zugenommen. Mit 8,3 Prozent geringere und
recht stabile Anteile haben Erwerbstitige, deren Tatigkeiten Wertrealisierung
mit einer DK-T4tigkeit koppeln. Diese drei Beobachtungen zusammen weisen
auf eine zunehmende Spezialisierung innerhalb der DK-T4tigkeiten hin.

Diese ersten empirischen Anniherungen belegen die hohe und wachsende Bedeu-
tung von Berufen und Titigkeiten, die sich auf Wertrealisierung und Distributiv-
krifte richten. Es zeigen sich auch klare Tendenzen fiir mehr Ausdifferenzierung
in diesen Feldern. Aufierdem werden Bedeutung, Zunahme und Differenzierung
auf der Titigkeitsebene sichtbarer als auf der stirker aggregierten Berufsebene.
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8. Distributivkraft: [llustrationen

Das kann verschiedene Ursachen haben: Es kann sich um Zeiteffekte handeln
(es wird schon so gearbeitet, aber darauf reagierende neue Berufsschneidungen
miissen sich erst noch konturieren) oder es konnen Indikatoreneffekte sein (die
Titigkeitsvariablen sind treffsicherer als die Berufsklassifikationen). Fiir beide
Griinde spricht viel. Aus Distributivkraftperspektive konnte dies aber zusitzlich
ein Hinweis darauf sein, dass die Distributivkrifte so relevant geworden sind,
dass darauf bezogene Titigkeiten auch in andere Berufe eindringen. Auch wenn
sich auf Basis dieser deskriptiven Auswertungen neue und weiterfithrende For-
schungsfragen stellen, die tiefergehende, multivariate Analysen im Quantitativen
ebenso wie arbeitssoziologische, qualitative Fallstudienforschung erfordern: Die
Distributivkraft-These lisst sich anhand dieser Daten ohne Frage stiitzen.

- [ —
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