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sprochen. Sie flirchten vor allem ein
Machtvakuum nach dem Ableben des
Prasidenten, das dann mdoglicherweise
nicht mit einem Gesinnungsgenossen
gefillt werden koénnte, der die Kontinu-
itat von Selbstbereicherung und Amts-
missbrauch garantiert. Fur das Regime
wéren demokratische Wahlen daher
die machtpolitische Nemesis. Doch so-
lange sich der inzwischen 87jadhrige
Mugabe wieder zur Wahl stellt, werden
- wie schon bei der letzten Wahl 2008 —
allein blutige Unterdriickung, Terror
und Wahlfalschung dafir sorgen, dass
erneut tiber 50 Prozent fir ihn votieren.

Es liegt in der Hand der Stidafrikani-
schen Staatengemeinschaft SADC, und
hier vor allem beim powerhouse Sid-
afrika, ob 2012 freie Wahlen zustan-
de kommen oder nicht. Denn auch die
herrschenden Generdle konnen sich

Ulrich Dolata

Google vs. Facebook:

nicht von dem siidlichen Nachbarn dis-
tanzieren, ohne fatale Folgen fiir ihre
politische Dominanz im Kauf zu neh-
men. Erst Stidafrika hat mit seiner An-
erkennung der Wahlfarce von 2008 der
Regierung die erforderliche auBBenpoli-
tische Reputation verschafft. Ein noch-
maliges Abnicken undemokratischer
Wahlergebnisse waére fiir das demo-
kratische Stdafrika jedoch so wider-
sprichlich, dass das Land am Kap sei-
ne internationale Glaubwlrdigkeit ver-
spielen kénnte. Es bleibt also zu hof-
fen, dass es der simbabwischen Be-
vélkerung tatsédchlich gelingt — sei es
durch freie Wahlen oder durch Aufstan-
de nach dem Vorbild ihrer (erfolgrei-
chen) nordafrikanischen Nachbarn -,
den Diktator zu stiirzen, um ihn nicht
doch bis an sein Lebensende ertragen
zumiissen.

Der Kampf um das Internet

Rund um das Internet baut sich seit ei-
niger Zeit ein neuer Bérsenhype auf. Er
konzeniriert sich dieses Mal auf Firmen,
die Plattformen fiir soziale Netzwerke
bereitstellen. LinkedIn, ein Netzwerk,
in dem die Mitglieder berufliche Kon-
takte pflegen, hat in diesem Frithsom-
mer als erstes dieser Unternehmen den
Gang an die Bérse gewagt. Facebook
wird - als Shooting-Star der sozialen
Netzwerke — wohl in den kommenden
Monaten folgen.

Der aktuelle Borsenhype dhnelt in
vielem seinem Vorgdnger Ende der 90er
Jahre, der vor allem durch den Borsen-
gang von AOL und dessen Ubernah-
me des Medienkonzerns Time Warner
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geprigt wurde.! Ahnlich wie seinerzeit
liegt auch heute der spekulierte Bor-
senwert der neuen Social-Media-Fir-
men um ein Vielfaches iber ihrem Um-
satz. Die meisten der neuen Firmen er-
wirtschaften noch kaum Gewinne oder
haben mit anhaltenden Verlusten zu
kémpfen. Und dhnlich wie damals kon-
zentrieren sich ihre Geschaftsvorstel-
lungen auf die Idee, personliche Daten
und Werbemdglichkeiten zu verkaufen.

Allerdings hat sich der Markt ftr In-
ternetwerbung in den vergangenen
zehn Jahren entscheidend verdndert.

1 Vgl Ulrich Dolata, Internet: Das Ende der Anar-
chie, in: ,Blatter”, 11/2002, $. 1385-1387,
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Zum einen lasst sich Werbung heute
vor allem dank der Auswertung von
zahllosen personlichen Nutzerdaten er-
heblich gezielter, personalisierter und
subtiler lancieren. Und zum anderen ist
der Markt fiir Internetwerbung in den
vergangenen Jahren in signifikante
GréBenordnungen hineingewachsen.?

Wettbewerb um Werbeeinnahmen

Weltweit beliefen sich die Ausgaben
fir Internetwerbung 2010 bereits auf
61,8 Mrd. US-Dollar. Davon entfielen
auf den fiihrenden Markt der USA 26
Mrd. US-Dollar. Auch dort lagen sie
2010 zwar noch deutlich hinter den
Ausgaben, die auf das Fernsehen ent-
fielen (68,9 Mrd. US-Dollar), allerdings
bereits uber denen der Tageszeitungen
(22,8 Mrd.) und des Radios (15,3 Mrd.).
Werbung innerhalb sozialer Netzwerke
wird in den kommenden Jahren wohl
die groften Zuwachsraten erzielen. Ihr
Anteil an den gesamten auf das Internet
entfallenden Werbeausgaben ist aller-
dings bislang noch tberschaubar: 2010
entfielen weltweit erst 5,6 Prozent und
in den USA 7,7 Prozent auf dieses Seg-
ment; flir 2011 werden entsprechende
Anteile von 8,7 bzw. 10,8 Prozent er-
wartet. Deutlich tiber die Hélfte davon
geht auf das Konto von Facebook, das
im vergangenen Jahr Werbeeinnahme
in Héhe von 1,86 Mrd. US-Dollar erziel-
te (bei einem Gesamtumsatz von rund
zwei Mrd. US-Dollar).

Internetwerbung als Geschéaftsmo-
dell hat allerdings einen entscheiden-
den Haken: Der Markt ist hochkon-
zentriert und bietet nur Platz fiir weni-
ge Wettbewerber. In den USA entfie-
len dhnlich wie zuvor auch im vierten
Quartal 2010 72 Prozent aller Werbe-
einnahmen auf die zehn gréften On-
line-Anbieter.

2 Vgl zu den folgenden Angaben und eigenen
Berechnungen: PriceWaterhouseCoopers, 1AB
Internet Advertising Revenue Report 2010, New
York 2011; eMarketer, Social Network Ad Reve-
nues Rising Worldwide, 2.2.2011.

Der Markt wird, trotz des Aufschwungs
sozialer Netzwerke, nach wie vor ein-
deutig von Google dominiert. Das Un-
ternehmen hat 2010 weltweit Erldse
von 28,2 Mrd. US-Dollar mit der Schal-
tung von Anzeigen erzielt (bei einem
Gesamtumsatz von 29,3 Mrd., US-Dol-
lar). Davon entfielen 53 Prozent auf die
Vereinigten Staaten - womit dort iiber
die Halfte aller Einnahmen mit Inter-
netwerbung von einem einzigen Unter-
nehmen erldst werden. Auch den Welt-
markt fiur Internetwerbung dominiert
Google mit einem Umsatzanteil ven
rund 45 Prozent.® ‘

Obgleich Google nach wie vor der
unangefochiene Marktfiithrer im Be-
reich der Internetwerbung ist, hat vor
allem der fulminante Aufstieg von Face-
book zum zentralen sozialen Netzwerk
Unruhe in den Markt gebracht. Denn -
derartige Netzwerke sind dann, wenn
sie liber einen grofien Stamm aktiver
Nutzer verfiigen, mit all ihren vollstdn-
dig dokumentierten persénlichen Pré-
ferenzen, sozialen Beziehungssiruktu-
ren und Bewegungsmustern erheblich
besser fir gezielte Werbung geeignet
als Suchmaschinen.

Klar ist, dass der Internetwerbemarkt
fiir beide Unternehmen von entschei-
dender Bedeutung ist: Google mach-
te im vergangenen Jahr gut 96 Prozent
seines Umsatzes mit Werbeeinnahmen.
Bei Facebook lag der entsprechende
Umsatzanteil ebenfalls bei iber 90 Pro-
zent. Fest steht auch, dass der Internet-
werbemarkt hochkonzentriert bleiben
wird und nur Platz flir wenige Anbieter
bietet: Hier greift das Gesetz der gro-
Ben Zahl von regelméBigen Nutzern,
ohne die die Schaltung von Online-An-
zeigen schlicht uninteressant wird. Fir
mehr als ein groBes soziales Netzwerk
ist da kaum Platz.

Offen ist dagegen, wie die Auseinan-
dersetzung zwischen Google und Face-
book um die Bewerbung sozialer Netz-
werke ausgehen wird und ob Facebook

3 Berechnet nach: Google Investor Relations,
http://investor.google.com.
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auf diesem Feld der Markitfithrer blei-
ben wird. Der beeindruckende Nieder-
gang von MySpace hat gezeigt, wie vo-
latil und schnelllebig das Geschaft mit
sozialen Netzwerken sein kann: Wur-
de der einstige Aufsteiger im Jahr 2005
noch fiir 580 Mio. US-Dollar von Ru-
pert Murdochs News Corporation ge-
kauft, hat diese, nachdem die meisten
Nutzer in den vergangenen Jahren zu
Facebook gewechselt waren, die kaum
mehr bewerbbare Nischenplattform
mit dem Schwerpunkt Musik wieder
abgestoBen ~ fiir gerade einmal 35 Mio.
US-Dollar. Ahnlich wie MySpace er-
geht es hierzulande derzeit StudiVZ,
dessen Niedergang kaum mehr aufzu-
halten zu sein scheint.

Die Nutzer ~ Ziinglein an der Waage?

Mit dem Weggang der Nutzer ist ein
Neizwerk und das dahinterstehende
Geschéftsmodell zumeist am Ende.
Dabei konzentrieren diese ihre Online-
Aktivitaten in aller Regel auf sehr we-
nige Webseiten: Gesucht wird bei Goo-
gle, soziale Kontakte werden (derzeit)
iber Facebook gepflegt, eingekauft
wird bei Amazon, nachgeschlagen wird
bei Wikipedia. Dieses Web-Verhalten
der Nutzer stellt ein typisches Beispiel
fiir Netzwerkeffekte dar: Je starker ein
Webangebot genulzt wird, desto in-
teressanter wird es fiir Andere, dieses
ebenfalls zu nutzen. Zugleich wird es
zunehmend schwerer fir alternative
Angebote, mit den Etablierten auf Au-
genhohe zu konkurrieren.* Die aufer-
ordentlichen okonomischen Konzen-
trationsprozesse, die wir im Internet
allerorten finden, sind auf derartige
Netzwerkeffekte zuriickfithren, die
durch das Schwarmverhalten der Nut-
zer entstehen. Bei sozialen Netzwerken
ist der Bffekt aufgrund der ausgeprag-
ten Interaktivitdt besonders stark: Wer
mitreden will, geht heute zu Facebook,
4 Vgl Albert-Lazlo Barabasi und Eric Bonabeau,

Scale-Free Networks, in: , Scientific American”,
572003, S. 50-59.
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wo sich die anderen bereits austau-
schen. In das Netzwerk gelangt man
indes nur, wenn man sich anmeldet,
als Eintrittsgeld einen ersten Datensatz
von sich preisgibt und die Rechte an der
Auswertung aller weiteren Aktivitdten
an das Unternehmen abtritt.

Fiir Betreiber der sozialen Netzwerk
sind ihre Nutzer in zweierlei Hinsicht
von zentraler Bedeutung: Zum einen
geht nichts ohne sie. Sie miissen da-
her bestdndig umworben und bei Lau-
ne gehalten werden — aggressive Wer-
bung, allzu offenkundige Datenschutz-
verstoBe und dergleichen kénnen die
Gemeinde schnell nervés werden las-
sen und Akzeptanzprobleme nach sich
ziehen. Facebook hat das bereits mehr-
fach erlebt. Zum anderen produzieren
die Nutzer mit ihren Profilen, Vorlieben
und Kontakten aber auch den wertvol-
len Rohstoff, aus dessen Veredelung
das Kerngeschéaft dieser Unternehmen
besteht. Uber Ein- und Austritt aus dem
Netzwerk kénnen die Nutzer noch ent-
scheiden. Uber die Weiterverarbeitung
und Kommerzialisierung ihrer Daten
und Profile haben sie dagegen weder
genaue Kenntnis noch Kontrolle.®

Bereits Anfang der 1980er Jahre hat
Dallas W. Smythe das massenmediale
Verhalten und die Priferenzen des Pu-
blikums als audience commodity, als
auswertbaren Rohstoff fir die werbe-
treibende Industrie bezeichnet.®

Hier genau liegt der strategische
Vorsprung von Facebook gegeniber
Google: Das qualitativ Neue an sozia-
len Netzwerken im Internet ist, dass sie
erstmals den direkten Zugriff auf die-
sen Rohstoff ermdglichen. Vorlieben,
Praferenzen, bewerbbare Zielgruppen
und Ahnliches miissen hier nicht tber
den Umweg aufwéandiger Meinungs-
und Konsumumfragen ermittelt wer-

5 Vgl. Konstanze Kurz und Frank Rieger, Die Da-
tenfresser: Wie Internetfirmen und Staat sich
unsere personlichen Daten einverleiben und
wie wir die Kontrolle dartiber zuriickerlangen,
Frankfurt a. M. 2011, :

6 Vgl. Dallas W. Smythe, Dependency Road.
Communications, Capitalism, Consciousness
and Canada, Norwood 1981.
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den, sondern werden von den Nutzern
selbst frei Haus geliefert.”

Die in sozialen Nefzwerken gene-
rierten Nutzerdaten sind fiir Werbetrei-
bende in zweierlei Hinsicht besonders
interessant: Die Nutzer sind dort in ih-
rer iberwiegenden Mehrzahl regelma-
Big aktiv, entziehen sich also nicht der
stindigen Beobachtung und Evalua-
tion. Und ihre Aktivitdten sind vor al-
lem eines: trivial und damit fiir Werbe-
zwecke besonders relevant.

Die meisten interaktiven Web-2.0-
Angebote - Foto- oder Video-Commu-
nities (Flickr, YouTube), Weblogs oder
die Online-Enzyklopdadie Wikipedia -
werden von der weit iiberwiegenden
Zahl der Teilnehmer lediglich passiv
genutzt. Nur ein verhaltnismé8ig klei-
ner Teil der Nutzer produziert hingegen
die Videos, Fotos oder Artikel, die sie
dann anderen Internetnutzern zur Ver-
figung stellt. Das ist bei sozialen Netz-
werken anders: Hier ist der bei weitem
groBte Anteil der Nutzer regelmaBig
aktiv, aktualisiert den eigenen Online-
auftritt, pflegt seine Kontakte und gibt
Empfehlungen.?

Dass sich kiinstlerische oder intellek-
tuelle Kreativitat dabei zumeist in en-
gen Grenzen halten, ist fiir das Werbe-
geschdft mit sozialen Netzwerken eher
von Vorteil. Im Vergleich zu anderen
Web-2.0-Angeboten ist es gerade die
alltdgliche ,Banalitdt”, die Selbstdar-
stellung und Kommunikation, iiber die
sich sehr breite und genaue Abbildun-
gen heutiger Konsumentengruppen mit
all ihren bewerbbaren Leidenschaften

und Préaferenzen erstellen lassen. Klei-
ne Accessoires tun ihr Ubriges: Mit dem
Like-Button beispielsweise, der bei Fa-~
cebook Mitte dieses Jahres immerhin
etwa 400000 Mal pro Minute ange-
klickt wurde, verwandeln sich die Nut-

7 Vgl José Van Dijck und David Nieborg, Wiki-
nomics and its discontents: a critical analysis of
Web 2.0 business manifestos, in: ,New Media &
Society”, 5/2009, S. 855-874.

8 Vgl Katrin Busemann und Christoph Gscheid-
le, Web 2.0: Nutzung steigt — Interesse an ak-
tiver Teilhabe sinkt, in: ,Media Perspektiven”,
7-8/2010, S. 359-368.

zer selbst in unbezahlte und zugleich
unverdachtige Agenten der Werbewirt-
schaft. Wer von Freunden eine Empfeh-
lung bekommt, der kann ihnen doch

- nicht boése sein. Gut flir die Unterneh-

men ist, dass sich an alldem heutzutage
kaum noch jemand stort. Sie dirfen es
nur nicht ibertreiben.

Strategie versus Finanzkraft

Google unternimmt derzeit einiges, um
den weiteren Aufstieg von Facebook
einzuddmmen. Das ist der wesentliche
Grund fiir den Einstieg des Werbekon-
zerns Google in das Geschaft mit sozia-
len Netzwerken. Der Start von Google
Plus im Juni d. J. zielt zum einen darauf,
mit Hilfe eines direkten Konkurrenz-
angebots zu Facebook dessen autkom-
mende Werbemacht in die Schranken
zu weisen. Zum anderen geht es Goo-
gle darum, seine Aktivititen auf diesem
Gebiet weiter zu diversifizieren. Mit der
Professionalisierung seiner Tochterge-
sellschaft YouTube zielt das Unterneh-
men direkt auf die klassischen Wer-
bemarkte Film, Fernsehen und Video,
mit Google Plus auf den neuen, schnell
wachsenden Markt sozialer Netzwer-
ke. Und mit dem Mitte August erfolg-
ten Zukauf der Motorola-Handysparte
fir 12,5 Mrd. US-Dollar expandiert
Google auch in der Mobilfunkbranche.,
Das wiederum spricht dafiir, dass es
Google dank seiner ungeheuren Fi-
nanzmacht gelingen kénnte, den stra-
tegischen Vorteil von Facebook wettzu-
machen. Deann insgesamt ist Google auf
dem Online-Werbemarkt noch immer
erheblich breiter aufgestellt als Face-
book und verfiigt iiber erheblich gréfe-
re Ressourcen, um in neue Bereiche zu
investieren. Wenn Facebook hier aui-
schliefen und mithalten will, braucht
es daher viel Geld, das {iber Umsaf{z-
zuwdchse und weitere private Finan-
zierungsrunden allein nicht mehr zu
bekommen ist. Das allein schon macht
fiir Facebook den Gang an die Borse
zwingend erforderlich.

Blétter fiir deutsche und internationale Politik 972011



