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Die zweite Reihe

— neue Konkurrenz fiir die Internetkonzerne?

von Ulrich Dolata!

Die fithrenden Internetkonzerne Apple,
Google, Amazon und Facebook stehen seit
geraumer Zeit im Fokus der offentlichen Auf-
merksamkeit. In der Kritik ist nicht nur ihre
Marktmacht, sondern auch die enorme gesell-
schaftliche Bedeutung, die sie mittlerweile er-
langt haben. Etwas aus dem Blick geraten sind
demgegeniiber kleinere Internetunternehmen
aus der zweiten Reihe wie Netflix, Spotify, Twit-
ter, Snap, Airbnb oder Uber. Sind hier neue
Konkurrenten auf dem Weg, die den Big Four
gefahrlich werden kénnten?

Vor allem in den Vereinigten Staaten waren
seit Ende der 1970er Jahre regelmaflig nicht
saturierte GrofSunternehmen, sondern neu-
gegrindete Technologiefirmen die Pioniere
und frithen Impulsgeber der kommerziellen
Nutzung grundlegend neuer technologischer
Mbéglichkeiten. So wurde der Aufschwung der
US-amerikanischen Computer- und Softwar-
eindustrie in den spiten 1970er und frithen
1980er Jahren durch den Eintritt einer grofien
Zahl neuer forschungsintensiver Firmen ge-
tragen und geprégt, von denen einige, wie zum
Beispiel Microsoft, schnell in den Rang markt-
beherrschender internationaler Konzerne auf-
gestiegen sind und viele der damals etablierten
Konzerne verdriangen konnten. Auch die we-
sentlichen Anstofle zur kommerziellen Ent-
wicklung gentechnisch veranderter Arzneimit-
tel, Impfstoffe und Diagnostika kamen zunéchst
nicht von den etablierten Pharmakonzernen,
sondern von neuen Startup-Firmen, die seit der
zweiten Halfte der 1970er Jahre in den USA vor
allem aus Zusammenhéingen der Hochschul-
forschung entstanden waren (Mowery/Nelson
1999). Die Chancen, die sich diesen Firmen
boten, basierten nicht nur auf ihrer Risikobe-
reitschaft, sondern auch darauf, dass die etab-
lierten Konzerne oft pfadabhéngig und struk-
turkonservativ agierten und einschneidende
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Umbriiche ihrer technologischen Grundlagen
und Geschaftsfelder nicht rechtzeitig wahrnah-
men (Mellahi/Wilkinson 2004).

Auch die Internetwirtschaft hat sich in den
vergangenen zwei Jahrzehnten immer wieder
als ausgesprochen volatil und unberechenbar
erwiesen. Newcomer wie Amazon, Google oder
Facebook konnten sich in sehr kurzer Zeit quasi
aus dem Nichts zu marktbeherrschenden und
auch gesellschaftlich ausgesprochen einfluss-
reichen Konzernen entwickeln. Gleichzeitig ist
die kurze Geschichte des kommerziellen Inter-
nets aber auch gut gefiillt mit Komplettabstiir-
zen vermeintlich unverwundbarer Marktfithrer
wie AOL, Yahoo, MySpace oder Nokia. Stehen
wir heute vor einem erneuten Umbruch, der
eine neue Generation innovativer und techno-
logiegetriebener Firmen hervorbringt, die den
etablierten Internetkonzernen den Rang streitig
machen kénnten?

1. Die zweite Reihe:
Netflix, Airbnb, Spotify & Co.

Netflix, Spotify, Twitter, Snap, Airbnb und
Uber, die sehr unterschiedliche Dienste anbie-
ten, haben in den vergangenen Jahren in der
Tat alteingesessene und verfestigte Markte mit
zum Teil sehr aggressiven Strategien attackiert
und innovative Medien-, Kommunikations-
und Vermittlungsangebote populdr gemacht,
die es zuvor so nicht gab. Uber hat mit neuen
Beférderungskonzepten und dem bewussten
Unterlaufen bestehender Regulierungen die
Taximarkte aufgemischt, Airbnb neue Dynamik
in die netzbasierte Vermittlung von Unterkiinf-
ten gebracht. Spotify war der Pionier des Mu-
sikstreamings, bevor Apple dort eingestiegen
ist. Der Instant-Messaging Dienst Snapchat hat
einen beachtlichen Hype um neue Formen der
spontanen und temporéiren Ubermittlung von
Bildern und anderen Medien ausgelost und da-
mit versucht, sich als Alternative zu Facebooks
Instagram zu profilieren. Netflix schliefllich hat
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sich im vergangenen Jahrzehnt von einem klas-
sischen Videoverleih zum weltweit fithrenden
Filmstreaming-Dienst entwickelt, der vor allem
von jugendlichen Nutzern mit verdndertem
Medienkonsumverhalten stark frequentiert
wird.

Okonomisch tragfihig und stabil ist das Ge-
schift dieser Unternehmen, von Ausnahmen
abgesehen, bislang allerdings nicht. Die zweite
Reihe bedient bislang lediglich einzelne Seg-
mente des Internetgeschafts, beschaftigt jeweils
nur einige Tausend Mitarbeiter weltweit und er-
zielt Umsétze von wenigen Milliarden US-Dol-
lar. Bis auf Netflix und Airbnb sind alle Unter-
nehmen anhaltend und zum Teil hoch defizitar
(Tabelle 1).

Uber, Spotify und Snap haben seit ihrer
Griindung kontinuierlich hohe und zum Teil
rapide steigende Verluste gemacht und hangen
am Tropf grof3er Finanzinvestoren und Risiko-
kapitalgeber. Uber beispielsweise hat bei Inves-
toren zwischen 2009 und 2016 11,5 Milliarden
Dollar an externen Finanzmitteln eingeworben,
ohne die es kaum einen Monat iiberlebt hitte.

Der Musikstreaming-Dienst Spotify hat mit 71
Millionen zahlenden Abonnenten Anfang 2018
zwar deutlich mehr Nutzer als derjenige von
Apple, kann sein anhaltend defizitares Geschéft
allerdings anders als sein grofler Konkurrent,
den das Streaminggeschift hauptséchlich als
Vehikel zum Verkauf seiner Gerite interessiert,
nicht unternehmensintern querfinanzieren.
Und der tief in der Krise steckende Instant-
Messaging-Dienst Snap hat 2017 bei einem
Umsatz von lediglich 825 Millionen Dollar
horrende Verluste von 3,4 Milliarden Dollar ge-
macht und die Konkurrenzauseinandersetzung
mit Facebooks Instagram verloren.

Vergleichsweise gut stehen demgegeniiber
Airbnb und Netflix da. Der 2008 gegriindete
Zimmervermittlungsdienst Airbnb hat im ver-
gangenen Jahr erstmals die Gewinnschwelle
iiberschritten. Das Filmstreaming-Unterneh-
men Netflix, mit einem Umsatz von knapp 12
Milliarden und einem Gewinn von 600 Millio-
nen. Dollar im Jahr 2017 das grofite und derzeit
erfolgreichste Unternehmen aus der zweiten
Reihe, ist mittlerweile ein wichtiger und stark
expandierender Mitspieler in der Auseinan-

Tabelle 1: Die zweite Reihe — Kerndaten ausgewahlter Internetunternehmen 2017

Kernbereich / Umsatz in | Gewinn / Verlust
Unternehmen | Griindung Geschiftsmodell Milliarden | in Milliarden | Mitarbeiter
US-Dollar US- Dollar
Netflix 1997 | Film-Streaming/ 11,7 +0,60 5.400
Subskription
Fahrdienstvermitt-
Uber 2009 lung / Vermitt- 7,50 -4,50 16.000
lungsgebiihren
Musik-Streaming /
Spotify 2006 Subskription 5,00 -0,46 2.960
& Werbung
Unterkunftsver-
Airbnb 2008 mittlung / Vermitt- 3,50 +0,10 3.100
lungsgebiihren
Twitter 2006 | Mikroblogging/ 2,44 -0,11 3.372
Werbung
Instant-Messaging /
Snap 2011 S — 0,83 -3,45 3.069

Quellen: Geschiftsberichte der Unternehmen; Presseauswertung; eigene Zusammenstellung.
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dersetzung um internetbasierte Medieninhalte
— insbesondere wegen seiner selbstproduzierten
Filme und Serien, die dort exklusiv laufen. Auf-
grund seiner groflen Reichweite bei jugend-
lichen Medienkonsumenten ist Netflix zu einer
ernstzunehmenden Gefahr vor allem fiir die
klassischen Fernsehsender geworden.

2. Aggressive Expansion, fragile Geschifte,
scharfe Konkurrenz

Typisch fiir diese Unternehmen ist zum
einen, dass sie sich wie ihre Vorgénger auch
durch aggressiv vorgetragene Expansionsstrate-
gien mit neoliberaler Einfarbung auszeichnen.
Dazu zdhlen insbesondere das offensive Un-
terlaufen bestehender Branchenregulierungen
und arbeitsrechtlicher Bestimmungen sowie
damit verbundene Versuche, in ihren Expansi-
onsfeldern einen nachhaltigen Deregulierungs-
druck zu erzeugen. Bei Uber lasst sich diese
Strategie in Reinform beobachten (Dittmann/
Kuchinke 2017).

Bemerkenswert ist zum anderen, dass der
Einfallsreichtum, mit dem sie neue Dienste und
Angebote entwickeln, mit recht einfallslosen
Geschiftsmodellen einhergeht, die seit Beginn
der 6konomischen Aneignung des Internets vor
zwanzig Jahren bekannt sind, heute allerdings
nur noch bedingt aufgehen: Werbung, Subsk-
riptionsmodelle und Vermittlungsgebiihren
sind nach wie vor die wesentlichen Ansatz-
punkte, iiber die die Unternehmen ihre Erlose
erzielen und die Gewinnzone erreichen wollen
(Zerdick et al. 2001: 167-173).

Vor allem der hochkonzentrierte Markt fiir
Internetwerbung, der international von Google
und Facebook dominiert wird, bietet heute
allerdings kaum noch nennenswerte Erlos-
moglichkeiten fiir kleinere Unternehmen oder
Newcomer (PriceWaterhouseCoopers 2018).
Twitter gilt seit langem als strukturell nur
schwer bewerbbar. Snap mag zwar die Gunst
jugendlicher Nutzer auf seiner Seite haben, zah-
lende Werbekunden bevorzugen allerdings sehr
eindeutig Facebook, Instagram oder YouTube
als Plattformen zur Bewerbung ihrer Angebote.
Auch Spotify ist mit seinem Erlosmodell aus
Werbung und Abonnement heute weiter von

der Gewinnschwelle entfernt als noch vor zwei
Jahren. Der Erfolg von Unternehmen wie Uber
oder Airbnb schlief3lich, die auf Vermittlungs-
gebithren setzen, hdngt in hohem Maf3e davon
ab, ob und wie Lander, Stddte und Kommunen
deren ortsgebundene Angebote lizenzieren und
regulieren. Der Verlust einer Metropole wie
London kann das Geschift von Uber ebenso
substanziell beeintrachtigen wie lokale Wider-
stande gegen die Vermietung von Privatwoh-
nungen dasjenige von Airbnb. Insgesamt ist die
okonomische Grundlage, auf der die Unterneh-
men operieren, anhaltend fragil und unsicher.

Hinzu kommt, dass die Unternehmen der
zweiten Reihe allerorten in uniibersichtliche
und intensive Konkurrenzauseinanderset-
zungen verstrickt sind — und dies nicht nur mit
unmittelbaren Konkurrenten, sondern auch mit
den fithrenden Internetkonzernen, Medien-
unternehmen oder klassischen industriellen
Groflunternehmen. Wahrend Airbnb vor allem
in Konkurrenz zu etablierten Hotelketten und
Buchungsportalen wie Expedia oder Booking.
com steht und gute Perspektiven hat, sich dort
als erfolgreicher neuer Wettbewerber zu etablie-
ren, hat Uber sich auf dem heftig umkampften
Zukunftsmarkt fiir Fahrdienstleistungen langst
nicht nur mit Taxiunternehmen auseinander-
zusetzen. Google beispielsweise unterstiitzt
mittlerweile den Uber-Konkurrenten Lyft tiber
seine Investmentabteilung CapitalG als Lead-
Investor, Apple und fithrende Automobilkon-
zerne wie BMW und Daimler arbeiten mit
groflem Engagement an eigenen Car-Sharing-
und Fahrdienstleistungsangeboten. Es ist nicht
unwahrscheinlich (und wire auch nicht un-
gewohnlich), dass die Pionierfirmen, die dort
das Terrain bereitet haben, von finanzstarken
Second Movern abgelost werden. Ahnliches gilt
fiir Spotify und Snap, die sich mit thren Ange-
boten in unmittelbarer Ndahe und Konkurrenz
zu Apple und Facebook befinden und drohen,
die Auseinandersetzung mit den Groflen zu
verlieren. Netflix schlief3lich ist derzeit zwar das
grofdte Filmstreaming-Portal, wird sich in den
kommenden Jahren allerdings vor allem gegen-
iiber klassischen Medienkonzernen wie Disney,
zu dem auch der Netflix-Konkurrent Hulu ge-
hort, und den Internetkonzernen zu behaupten
haben, die allesamt seit Jahren massiv in ihre
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Profilierung als integrierte Medienkonzerne in-
vestieren. Je erfolgreicher das Unternehmen ist
und je starker zugleich die Investitionslast wird,
die es tragen muss, um auch weiterhin kunden-
bindende Serien und Filme in Eigenregie pro-
duzieren zu konnen, desto interessanter konnte
es als Ubernahmekandidat werden.

3. Neue Konkurrenz fiir die Internetkonzerne?

Diese Entwicklungen zeigen, dass es auch
heute viel Bewegung und neue Konkurrenz-
konstellationen bei innovativen konsumorien-
tierten Angeboten rund um das Internet gibt.
Alles andere wire angesichts der sehr dyna-
mischen Technologie- und Marktentwicklung,
die fiir diesen Bereich nach wie vor typisch ist,
verwunderlich. Das ein oder andere Unter-
nehmen aus der zweiten Reihe wird sich dort
auch als neuer Wettbewerber etablieren koén-
nen. Die Zeiten schneller Aufstiege zu markt-
beherrschenden Konzernen, die die Frithphase
der Internetékonomie kennzeichnete, diirften
gleichwohl vorbei sein — und zwar aus zwei we-
sentlichen Griinden.

Zum einen sind die Geschiftsfelder, die die
heutige zweite Reihe bedient, zu schmal, ihre
Geschiftsmodelle zu fragil und die Konkurrenz
zu grof3, als dass eines dieser Unternehmen tat-
sichlich in absehbarer Zeit in die Phalanx der
groflen Vier Amazon, Apple, Google und Face-
book einbrechen und ihnen gefahrlich werden
konnte. Die neuen Unternehmen bewegen sich
zum Teil in von den Groflen nicht besetzten
oder beachteten Segmenten und Nischen der
Internetwirtschaft. Dort, wo sie direkt mit den
Big Four konkurrieren — etwa im Bereich des
Musikstreamings oder des Messagings — ste-
hen sie massiv unter Druck. Lediglich Netflix
kann derzeit mit ihnen mithalten - allerdings
auch nur im Bereich des Filmstreamings, das
fir die Internetkonzerne zwar wichtig ist, aber
lediglich eins von zahlreichen Geschiftsfeldern
bildet, auf denen sie aktiv sind.

Zum anderen sind die fithrenden Internet-
konzerne mittlerweile 6konomisch wesentlich
gefestigter und erheblich breiter aufgestellt als
ihre Vorganger. Zwar bewegen auch sie sich
auf ausgesprochen innovationsintensiven und

dynamischen Konsumentenmarkten mit un-
berechenbaren Nutzern. Die Fehleinschatzung
eines neuen Trends, verdnderte Nutzerprife-
renzen oder ein grofierer Produktflop kénnen
durchaus ausreichen, um sie in Schwierigkeiten
zu bringen. Sie haben sich im letzten Jahrzehnt
allerdings immer wieder als ausgesprochen
adaptionsfihig erwiesen und neue Trends wie
Streaming, virtuelle Realitit, Internet der Dinge,
Cloud Computing, Apps oder Bild- und Spra-
cherkennung aufgegriffen und in ihre Angebote
integriert - und stehen in all diesen Bereichen
iibrigens in scharfer Konkurrenz zueinander
(Dolata 2018).

Die Internetkonzerne kénnen dazu auf fi-
nanzielle Ressourcen zuriickgreifen, von de-
nen die neuen Unternehmen nur traiumen
konnen (Tabelle 2). Apple, Amazon, Google
und auch Microsoft gehoren bereits seit eini-
gen Jahren zu den 50 umsatzstarksten Unter-
nehmen der Vereinigten Staaten, Facebook ist
auf gutem Weg dahin. Alle Konzerne sind dar-
iiber hinaus seit Jahren hochprofitabel. Im ver-
gangenen Jahr hat Apple knapp 50 Milliarden
US-Dollar Gewinn gemacht, Google 13 Milli-
arden, Facebook 16 Milliarden und Microsoft
21 Milliarden. SchliefSlich zéhlen sie weltweit
zu den forschungsstarksten Unternehmen und
wenden jahrlich zum Teil deutlich tiber zehn
Prozent ihres Umsatzes fiir Forschung und
Entwicklung (FuE) auf. Google etwa beschéf-
tigt knapp 30.000 Mitarbeiter allein in der
konzerneigenen Forschung.

Mit ihrer aulerordentlichen Finanzkraft
konnen die Internetkonzerne nicht nur in
weit groflerem Stil als ihre potenziellen Kon-
kurrenten in den weiteren Ausbau und die
Qualitét ihrer eigenen technischen und lo-
gistischen Infrastrukturen investieren (z.B. in
Serverarchitekturen, in Datenerhebungs- und
auswertungstechnologien, in die Qualitit von
Suchalgorithmen und die technische Integra-
tion weitldufiger Dienstearchitekturen oder
- wie im Fall von Amazon - in die konzernei-
genen Bestell-, Logistik- und Lagersysteme).
Sie sind zudem problemlos in der Lage, Do-
ménenabsicherung und das Eindringen in fiir
sie neue Geschiftsfelder auch iiber zum Teil
sehr kostspielige Akquisitionen von Unter-
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Tabelle 2: Internetkonzerne — 6konomische Kerndaten 2017

Umsatz Gewinn . FuE .

Konzern 2017 2017 Keﬁlﬁf,scgaﬁ 2017 Antéll FutE Beschiiftigte
(Finanzjahr) | in Milliarden | in Milliarden 0 VUTIAGEN | 5 Milliarden am mSatZ 1) Tausend
US-Dollar | US-Dollar | USPOUS | "yg pollar | InProzent

186,4
(‘;12’(1)’11;) 229,2 48,4 Gerite 11,6 5,1 123.000
(81 Prozent)
147,
Amazon 77
(12/2017) 177,9 3,0 Handel 22,6 12,7 566.000
(83 Prozent)
95,4
Google 110,9 12,7 16,6 15,0 80.110
(12/2017) ) , Werbung , ) .
(86 Prozent)
73,2
Microsoft Software /
90,0 21,2 . 13,0 14,4 124.000
(6/2017) Services
(81 Prozent)
40,0
12‘1‘572[:)‘;‘7%‘ 40,7 15,9 Werbung 7.8 19,2 25.105
(98 Prozent)

Quellen: Geschiftsberichte der Unternehmen; Presseauswertung. Eigene Zusammenstellung

nehmen voranzutreiben, deren Leistungen in
den eigenen Konzern zu integrieren oder sie
als potenzielle Mitkonkurrenten friih aus dem
Rennen zu nehmen.

Hinzu kommt, dass die Internetkonzerne
anders als die Unternehmen aus der zweiten
Reihe mittlerweile ein breites Spektrum an
engmaschig miteinander verkniipften Diensten
anbieten, die weit iiber ihr angestammtes Be-
tatigungsfeld hinausreichen. Google ist langst
nicht mehr nur eine Suchmaschine, sondern
verfiigt mit YouTube auch iiber den mit Ab-
stand grofiten Videokanal im Netz, mit Google
Play iiber den neben Apple gréfiten App Store
mit Medieninhalten aller Art, mit Gmail tiber
den fithrenden E-Mail Dienst, mit Maps iiber
den zentralen Kartendienst und mit Android
tiber das bedeutendste Betriebssystem fiir mo-
bile Gerdte. Facebook beherrscht zusammen
mit seinen Tochtern WhatsApp und Insta-
gram unangefochten das Social Networking
und Messaging. Auch Apple und Amazon ha-
ben sich im vergangenen Jahrzehnt als Kom-
plettanbieter eines breit gefacherten Angebots
aus Diensten und Medieninhalten profiliert,

die sie mittlerweile zum Teil auch selbst pro-
duzieren. Mit den groflen Datenmengen, die
sie {iber ihre vernetzten Dienste generieren
und verarbeiten, lassen sich nicht nur immer
ausdifferenziertere Nutzerprofile erstellen. Sie
dienen den Konzernen auch als wichtiger In-
put fiir ihre Forschung und Produktion und
zielen darauf, ihre Produkte und Dienste zu
verfeinern und méglichst genau auf die Pra-
ferenzen der Nutzer auszurichten. Auch dies
tragt dazu bei, den Abstand zu ihren poten-
ziellen Konkurrenten weiter zu vergroéflern.

Natirlich stehen auch die Internetkonzerne
vor neuen Herausforderungen, die ihre Stellung
gefahrden konnten. Zum einen sind sie trotz al-
ler Diversifikationsbemithungen 6konomisch
noch immer stark von ihrem angestammten
Kerngeschift abhingig, das fiir den Grof3teil
ihrer Umsatze und Gewinne verantwortlich
ist (Tabelle 2). Apples Erfolg hingt wesentlich
am Verkauf des iPhones. Google und Face-
book sind, 6konomisch betrachtet, nach wie
vor Werbeunternehmen. Amazon schlieflich
verdient sein Geld auch heute vor allem als
Handelsunternehmen. Das wird auf Dauer zu



28 Schwerpunkt

spw 2| 2018

Was bedeutet ,,Big Data“
fur Politikwissenschaft
und Politik?

Blatte | Behnke | Schnapp | Wagemann [Hrsg]

Computational Social Science
Die Analyse von Big Data

n Nomos

Computational Social Science
Die Analyse von Big Data

Herausgegeben von Prof. Dr. Andreas
Blatte, Prof. Dr. Joachim Behnke, Prof.
Dr. Kai-Uwe Schnapp und Prof. Dr.
Claudius Wagemann

2018, ca. 408 S, brosch., ca. 79— €

ISBN 978-3-8487-4393-3

elSBN 978-3-8452-8655-6
(Schriftenreihe der Sektion Methoden
der Politikwissenschaft der Deutschen
Vereinigung fiir Politikwissenschaft)

Erscheint ca. April 2018
nomos-shop.de/30373

,BigData“istinaller Munde. Zeitungen,
Zeitschriften und Blicher greifen das
Thema auf; es wird viel debattiert. Was
aber bedeutet ,Big Data“ fiir die Politik-
wissenschaft? Welche Herausforderun-
gen stellen sich? Dieser Band sucht Ant-
worten aus inhaltlicher, methodischer
und politischer Sicht.

\\\\\HHH\ Nomos

= elibrary

‘ Nomos

eng sein. Und zum anderen konnten die zuneh-
mend kritische 6ffentliche Wahrnehmung ihrer
zahlreichen und undurchsichtigen Aktivitdten
sowie lauter werdende Forderungen nach einer
starkeren politischen Kontrolle und Regulie-
rung ihrer Plattformen ihnen in Zukunft zuset-
zen. Im Vergleich zu diesen Herausforderungen
dirften potenzielle neue Konkurrenten aus der
zweiten Reihe derzeit die geringere Sorge der
Internetkonzerne sein. |
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