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Konzentration, Konkurrenz und Macht im Internet

Das Internet hat sich in den vergangenen zwei Jahrzehnten zu einem allge-
genwartigen interaktiven Informations-, Kommunikations- und Mediennetz
entwickelt, das aus der sozialen Realitidt unserer Gesellschaften nicht mehr
wegzudenken ist. Seine sichtbare Oberflache bilden Suchmaschinen, Han-
delsplattformen und Social Media Angebote als spezifische kommerzielle
Dienste, auf die mittlerweile der Grofiteil der Informationsbeschaffung, des
Konsums, der nutzergenerierten Inhalte und des privaten bezichungsweise 6f-
fentlichen Austauschs im Netz entféllt, sowie multifunktionale (mobile) Gera-
te wie Smartphones, Tablets oder Laptops, die als technische Zugangs- und
Kommunikationsmittel dienen. Den weithin unsichtbaren, aber im eigentli-
chen Sinne strukturierenden Unterbau dieser weitldufigen Infrastruktur bilden
Softwareapplikationen der unterschiedlichsten Art, die es deren Betreibern
nicht nur ermdglichen, grofle Datenmengen zu verwalten, zu aggregieren und
fiir ihre Zwecke auszuwerten, sondern auch festzulegen, was auf den einzel-
nen Plattformen wie gemacht werden kann und was nicht.

Obgleich das Internet auch heute noch Spielraum filir die Entwicklung neuer
start-up-Firmen wie Snapchat, Airbnb oder Uber bietet, werden groBe Teile des
Netzes mittlerweile von den Angeboten weniger Internetkonzerne beherrscht,
die alle in den USA ihren Hauptsitz haben. Namentlich sind dies Google (2015
in Alphabet umbenannt), Facebook, Amazon und Apple, deren 6konomische,
infrastrukturelle und regelsetzende Macht im Zentrum der folgenden Ausfiih-
rungen steht. Mit Ausnahme von Facebook (Platz 157) gehoren sie zu den 50
umsatzstarksten Konzernen der USA — in 2015 mit Apple auf Platz 3, Amazon
auf Platz 18 und Google auf Platz 36 (Tab. 1; Fortune 2016).

1 Miérkte und Doménen

Okonomisch betrachtet ist das Internet kein abgrenzbarer Wirtschaftssektor
mit gut ausgelegter Datenbasis (wie etwa die Automobil- oder die Pharmain-
dustrie), sondern bietet Raum fiir vergleichsweise wenige und dabei recht un-
terschiedliche kommerzielle Aktivitidten, vor allem fir Werbung, Handel,
Vermittlungsdienste und den Verkauf von multifunktionalen Gerdten. Auch
die Marktstrukturen im Internet unterscheiden sich von vielen klassischen
Mirkten. Oft fungieren die Konzerne hier als Intermedidre auf so genannten
zweiseitigen Markten: Die kommerzielle Attraktivitdt ihrer Angebote etwa fiir
Werbetreibende oder Héndler auf der einen héngt dort direkt von der Zahl der
regelmdBig aktiven Nutzer ihrer kostenlosen Dienste auf der anderen Seite des
Marktes ab. Dieser Effekt ist besonders auffillig bei Suchmaschinen oder So-
cial Networking Plattformen: Der konomische Erfolg von Google und Face-
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book als Werbe- und Marketingunternehmen resultiert aus der gro3en Zahl ihrer
Nutzer, durch die diese Plattformen fiir Werbetreibende besonders interessant
werden. Auch Handels- oder Vermittlungsplattformen wie Amazon, boo-
king.com oder Airbnb funktionieren nach diesem Prinzip (Rochet/Tirole 2003).

Tabelle 1: Internetkonzerne— 6konomische Kerndaten 2015

Unterneh- | Umsatz Kern- FuE Anteil Beschif- | Davon:
men (in Mrd. | geschift (in Mrd. | FuE am | tigte In FuE
fiscal year | US-$) (in Mrd. US-9) Umsatz | (in Tsd.) | (in Tsd.)
end US-$) (in %)
Apple 233,7 203,7 8,1 3,5 110.000 k.A.
(9/2015) Hardware'

(87%)
Amazon 107,0 99,1 12,5 11,7 | 230.800 k.A.
(12/2015) Handel

(93%)
Microsoft 93,6 75,93 12,0 12,8 118.000 39.000
(6/2015) Software / (33%)

Services

(81%)
Google4 75,0 67,4 12,3 16,4 61.814 23.336
(12/2015) Werbung (38%)

(90%)
Facebook 18,0 17,1 4.8 26,7 12.691 k.A.
(12/2015) Werbung

(95%)
Twitter 2,2 2,0 0,8 36,4 3.898 k.A.
(12/2015) Werbung

(91%)

TiPhone, iPad, iPod und Mac; > Amazon fiihrt FuE unter dem Label ‘Technology and
Content’, das neben Forschung und Entwicklung etwa auch Ausgaben fiir die Entwick-
lung und Wartung technologischer Infrastrukturen einschlieBt; > Gesamtumsatz abziig-
lich des Umsatzes mit Hardware (Computing, Gaming and Phone Hardware); * Seit
2015 Alphabet Inc. (einschlielich Google).

Quellen: 2016 Annual Reports (Form 10-K) der Konzerne.

Hinzu kommt, dass fiir viele Internetangebote so genannte Netzwerkeffekte
typisch sind. Das vermeintlich egalitére und dezentrale Netz produziert bereits
im normalen Gang der Dinge durch das gleichgerichtete Verhalten zahlloser
Nutzer wenige zentrale Orte der Suche, der Kommunikation, der Vernetzung
und des Konsums (Barabasi/Bonabeau 2003). Netzwerkeffekte sind vor allem
fiir Social Media Plattformen wie Facebook, YouTube oder Twitter, aber auch
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fiir Handelsplattformen oder Suchangebote charakteristisch: Je stirker derarti-
ge Webangebote genutzt werden und je mehr Mitglieder sie haben, desto inte-
ressanter werden sie flir weitere Nutzer, die auch dorthin gehen, und desto
schwieriger wird es fiir alternative Angebote, mit den bereits Etablierten auf
Augenhohe zu konkurrieren. Derartige Netzwerkeffekte fiihren im Ergebnis
zu Quasi-Monopolen, die durch das massenhafte Verhalten von Nutzern nicht
nur erzeugt, sondern von ihnen oft auch gewiinscht werden. Ein soziales
Netzwerk etwa macht wenig Sinn, wenn nicht mdglichst alle anderen auch
dort sind (Haucap/Heimeshoff 2014; Monopolkommission 2014: 60-63).

Eine Betrachtung der wichtigsten Segmente und Mérkte des kommerziellen
Internets zeigt, dass jeder der hier im Fokus stehenden Konzerne seine eigene
Doméne hat.

Das Segment der Suchmaschinen wird weltweit von Google als Quasi-
Monopolist beherrscht. In allen fithrenden westlichen Landern (mit Ausnahme
von Japan) ist der Konzern der unangefochtene Monopolist auf diesem Gebiet
— mit Anteilen an allen getdtigten Suchanfragen von zumeist deutlich {iber 90
Prozent (Netmarketshare 2016). Andere Angebote wie die des Suchmaschi-
nenpioniers Yahoo oder Bing von Microsoft sind heute bedeutungslos; zahl-
reiche kleinere und spezialisierte Suchmaschinenanbieter erzeugen ihre Er-
gebnisse mittlerweile liber Google.

Im Bereich der sozialen Netzwerke hat sich Facebook in wenigen Jahren vom
Newcomer zum weltweit dominierenden Unternehmen entwickelt, das ehemals
filhrende Plattformen wie MySpace oder — in Deutschland — StudiVZ in die Be-
deutungslosigkeit gedringt hat. Mitte 2016 waren 1,7 Milliarden Menschen als
monatlich aktive User bei Facebook registriert, etwa eine Milliarde bei WhatsApp
und 500 Millionen bei Instagram (Facebook 2016). Das Segment der sozialen
Netzwerke dominiert Facebook mit seinen beiden Tochterunternechmen derzeit
dhnlich unangefochten wie Google den Suchmaschinenmarkt.

Suchmaschinen und soziale Netzwerke sind zwar keine Mirkte, bilden aber
die Grundlage des eigentlichen Kerngeschéfts der beiden Konzerne mit Inter-
netwerbung, liber das sie jeweils tiber 90 Prozent ihrer Umsétze generieren.
Internetwerbung ist ein schnell wachsender und hochkonzentrierter Markt, auf
den in den USA 2015 mit 59,6 Mrd. $ bereits ein Drittel (33 Prozent) aller
Werbeeinnahmen entfielen. Lediglich {iber die Fernsehwerbung (Broadcast
und Cable Television) wurden mit 66,3 Mrd. $ hohere Einnahmen erzielt.
2015 wurden in den USA 75 Prozent des gesamten Umsatzes mit Werbeein-
nahmen im Internet von den fithrenden zehn Werbeunternehmen in diesem
Segment realisiert. Allein auf den Marktfithrer Google, der 45 Prozent seines
Umsatzes in den USA macht, entfielen dort gut 50 Prozent der Werbeeinnah-
men aus dem Internet. Auch weltweit wird dieses Segment eindeutig von
Google beherrscht, mit deutlichem Abstand gefolgt von Facebook, Yahoo,
Microsoft und Twitter (Price Waterhouse Coopers 2016; Tab. 1). Ein Mono-
polist ist Google auf diesem Markt freilich nicht: Im Bereich der Internetwer-
bung ist Facebook der derzeit grofite Herausforderer, dariiber hinaus steht die
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Internetwerbung natiirlich nach wie vor in Konkurrenz zu anderen werbetrei-
benden Medien wie Fernsehen, Radio oder Zeitschriften.

Der Internethandel ist die Domdne von Amazon, dem mit Abstand grof3ten
Einzelhdndler im Internet. Weltweit erwirtschaftete der Konzern bereits 2013
einen hoheren Umsatz im Internethandel als die folgenden neun gréBten In-
ternethdndler zusammen (National Retail Federation 2013). In Deutschland,
dem zweitgroBten Markt des Konzerns, entfiel 2015 mit 7,8 Mrd. € knapp ein
Drittel des Gesamtumsatzes der Hundert groiten Onlinehéndler auf Amazon,
gefolgt von Otto (2,3 Mrd. €) und Zalando (1,0 Mrd. €) (EHI Retail Institute
2016). Auch hier zeigen sich die Effekte zweiseitiger Mérkte: Je mehr Kon-
sumenten auf Amazon zuriickgreifen, desto interessanter wird die Plattform
fiir Handler — und desto starker kann Amazon die Bedingungen diktieren, un-
ter denen diese ihre Angebote dort einstellen diirfen. Zu berticksichtigen ist al-
lerdings, dass der Handel im Internet mit einem Umsatzanteil von etwa 10
Prozent nach wie vor ein kleiner Teilbereich des gesamten Einzelhandels ist,
der insgesamt noch von klassischen Handelsunternehmen dominiert wird.
Immerhin lag Amazon 2015 bereits auf Platz 9 der weltweit grofiten Einzel-
hiandler (Handelsverband Deutschland 2016; National Retail Federation
2015).

Apple schlieBBlich hat sich seit Beginn der 2000er Jahre von einem Nischenan-
bieter fir PCs zum fithrenden und trendbestimmenden Hersteller auf dem
Markt multimedialer Gerdte entwickelt: iPod und iTunes waren in ihrer Kom-
bination konstitutiv fiir den internetbasierten Musikmarkt, mit dem iPhone
und dem proprietdren Betriebssystem iOS begann der Siegeszug der Smart-
phones, mit dem iPad erdffnete Apple den Markt fiir Tablet PCs. Dies ging
mit einem fulminanten Umsatzwachstum von 5,4 Mrd. $ (2001) auf 233 Mrd.
$ (2015) einher. Auch Apple ist auf seinen eher klassisch ausgerichteten Kon-
sumentenmérkten kein Monopolist, sondern steht unter massivem Wettbe-
werbsdruck. Der ausgesprochen dynamische und heftig umkampfte Markt fiir
mobile Gerdte, der zuvor von Nokia beherrscht wurde, wird seit dem Auf-
kommen von Smartphones von Apple und dem siidkoreanischen Hersteller
Samsung Electronics dominiert. Betrachtet man die Zahl der 2015 weltweit
verkauften Smartphones, dann entfielen auf diese beiden Hersteller zusammen
allerdings nur knapp 40 Prozent, gefolgt von einer Reihe kleinerer Konkurren-
ten wie Huawei (Statista 2016). Im Bereich der Betriebssysteme mobiler Ge-
rite sind Google und Apple seit einigen Jahren die zentralen Spieler und
Konkurrenten: 2016 war auf 64 Prozent aller Gerédte Googles offenes System
Android und auf 29 Prozent Apples proprietires System iOS installiert (Net-
marketshare 2016a).

2 Expansion und Okosysteme

Insgesamt priagen die vier Internetkonzerne ihre Kernmirkte, auf denen sie
Geld verdienen, ohne dort allerdings eine die Konkurrenz aus dem Feld schla-
gende Monopolposition erlangt zu haben. Dariiber hinaus haben alle Konzer-
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ne ihre Betétigungsfelder in den vergangenen Jahren vor allem mit Hilfe zahl-
reicher Akquisitionen erheblich erweitert und kontrollieren mit ihren ver-
schiedenen aufeinander abgestimmten Angeboten und Diensten mittlerweile
wesentliche Teile der Netzinfrastruktur (Dolata 2015; Tab. 2).

Wihrend Facebook mit dem Erwerb der Foto- und Videosharing-Plattform In-
stagram und des als potenziellen Konkurrenten betrachteten Messaging-Dienst
WhatsApp in den vergangenen Jahren vor allem Doménenabsicherung und die
Ausweitung des Kerngeschéfts verfolgt hat, haben sich Google, Amazon und
Apple im vergangenen Jahrzehnt sukzessive zu internetbasierten Medienkon-
zernen entwickelt und versuchen, sich als Komplettanbieter eines breit geficher-
ten Angebots aus kommerziellen Diensten und Medieninhalten zu profilieren,
die sie zum Teil selbst produzieren. Apple ist bereits 2003 mit seinem iTunes
Music Store und Google 2006 mit dem Erwerb der Video-Plattform YouTube in
dieses Segment eingestiegen; Amazon folgt diesem Trend seit Ende der 2000er
Jahre. Mittlerweile verfiigen alle drei Konzerne mit eigenen digitalen Musik-
und Videodiensten (Kauf, Verleih und Streaming), eBook- und Spieleangebo-
ten, App-Stores sowie Zugingen zum Fernsehen iiber das Internet {iber ein brei-
tes Portfolio von Medienangeboten — und dringen damit auch in die Doménen
klassischer Medienkonzerne (Film, Musik, Buchverlage) und etablierter Spie-
leanbieter (wie Microsoft, Sony und Nintendo) ein. Apple und Amazon (mit sei-
nen Kindle-Geriten) bieten als Zugang zu ihren Inhalten und Diensten zudem
komplette und proprietdre Gerdtefamilien an, wahrend Google auf die Verbrei-
tung seines mobilen Betriebssystems Android und seines App Stores setzt, um
sich liber die Gerite anderer Hersteller prioritdren Zugang zu seinen mobilen
Nutzern zu verschaffen (Dolata/Schrape 2013, 2014)

Amazon, Apple und Google sind neben IBM und Microsoft mittlerweile auch
groBe Anbieter von Speicherplatz, Rechnerkapazititen und Cloud-Diensten,
iiber die nicht nur individuelle Internetnutzer ihre Musik, Bilder, Dokumente
und Kontakte auf externen Rechnern der Konzerne ablegen und nutzen, son-
dern auch Geschéftskunden ihre internen Datenverarbeitungsstrukturen ausla-
gern konnen. Dariiber hinaus dringen die Konzerne zunehmend auch in neue
Bereiche vor, die bis vor wenigen Jahren nicht mit dem Internet in Verbin-
dung gebracht worden sind. So verfolgen Amazon und Google konkurrierende
Projekte zur Entwicklung von Drohnen zur Paketzustellung, die die etablier-
ten Strukturen der Logistikbranche (wie z.B. Paketzusteller) herausfordern.
Google hat sich iiber Akquisitionen auf das Feld des vernetzten Haushalts be-
geben, auf dem auch Microsoft, Haushaltsgeréte-Hersteller wie Bosch oder
der Netzausriister Cisco tétig sind. SchlieBlich konkurrieren Google und App-
le um die Vorherrschaft im vernetzten Auto — teils in Kooperation, teils als
Konkurrenten der grolen Automobilkonzerne.
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Tabelle 2: Internetkonzerne — Expansionsfelder und Hauptkonkurrenten

Unter- | Domi- | Expansion Hauptkonkurrenten
neh- ne
men
Google | Suchma | Medien (YouTube [Video/Film], Google Werbung (Facebook,Yahoo, klassi-
schine/ | Play [Medien-/App Store], All Access sche Werbeunternehmen)
Wer- [Music], Google Books) Medien (Apple, Amazon, klassische
bung Mobile Soft- und Hardware (Android, Medienkonzerne, Netflix, Hulu)
Chrome Browser, Chromecast, Nexus Social Networks (Facebook, Twitter,
[Smartphone & Tablet], set-top Box Flickr)
Google TV) Mobile Soft- und Hardware (Apple,
Soziale Netzwerke (Googlet) Amazon, Microsoft)
Internet der Dinge (vernetzter Haushalt, Vernetztes Auto (Apple; Autokonzer-
vernetztes Auto: Open Automotive Allian- | ne)
ce - Allianz Google + Autohersteller, Spe- Vernetzter Haushalt (Microsoft, Cis-
zialdrohnen) co, Haushaltsgeritehersteller)
Face- soziales | Medien (Instagram [Foto], WhatsApp Werbung (Google, Yahoo, klassische
book Netz- [Messaging]) Werbeunternehmen)
werk / Software (Oculus [Datenbrillen]) Social Networks (Googlet;
Wer- YouTube; Twitter, Flickr, Snapchat)
bung Apps (Google, Apple)
Ama- Handel | Medien (Amazon Game Studios, Love- Handel (klass. Handelsunternehmen,
zon film, Prime Instant Video, Fire TV, Ama- spezialisierte Internethéndler)
zon MP3, Amazon Publishing, Amazon Medien (Google, Apple, Microsoft,
App Store) Netflix, Spotify, Spiele-Hersteller,
Mobile Soft- und Hardware (Kindle e-book | klass. Medienkonzerne und Verlage)
reader; Kindle Fire tablet, Fire Phone, Am- | Mobile Hardware (Apple, mobile Ge-
azon Fire set-top box [TV]) ratehersteller)
Cloud / IT Leasing (Amazon Web Services) | I7T-Services (Microsoft, Apple, Google)
Apple Un- Medien (iTunes Store, App Store, iBooks Mobile Hard- und Sofiware (Smart-
terhal- Store, Apple TV set top box, Musik- phone-/Tablethersteller; Amazon,
tungs-/ | Streaming [Beats]) Google [Android], Microsoft)
Kom- Mobile Hard- und Sofiware (iPhone, iPad, | Medien (Google, Amazon, Netflix,
muni- iPod, iWatch, i0S Betriebssystem, Safari Hulu, Spotify, klassische Medienkon-
kations- | Browser) zerne)
elek- Mobile Soft- & Hardware fiir Geschdifts- Vernetztes Auto (Google; Autokon-
tronik kunden (strategische Allianz Apple-IBM) zerne)

Cloud (iCloud)

Internet der Dinge (Wearables; Gesundheit
und Fitness; vernetztes Auto: iOS in the
Car - Allianz Apple + Autohersteller)

Quellen: Annual Reports (Form 10-K) der Konzerne; Presseauswertung; eigene Zu-

sammenstellung.
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All diese Aktivitdten zielen nicht blo darauf, das eigene Kerngeschéft abzu-
sichern und zu erweitern, sondern die Zugénge zum Netz und seine zentrale
Infrastrukturen zu kontrollieren — und dariiber Nutzer, Kunden, Werbetrei-
bende und Entrepreneure moglichst umfassend und dauerhaft an ihre ver-
schiedenen Dienste zu binden. Das geschieht iiber die Zusammenfiihrung ih-
rer verschiedenen Geschiftsfelder und Angebote zu eigenen integrierten tech-
nischen Okosystemen mit einer groferen Anzahl aufeinander abgestimmter
und vernetzter Dienste, Programme und Gerite, die ihre Nutzer moglichst gar
nicht mehr verlassen sollen. Derartige Okosysteme sind nicht einfach neutrale
und anwendungsiibergreifende technische Infrastrukturen, sondern mit all ih-
ren Angeboten und Diensten zugleich soziale Rdume, in denen sich die Nutzer
einrichten, spezifische Such-, Kommunikations- und Konsummuster aufbauen
sowie reproduzierbare Verhaltens- und Nutzungsroutinen entwickeln, die zu
einer Bindung an die verschiedenen Angebote eines Konzerns fiihren.

Im Rahmen ihrer Okosysteme betitigen sich die Internetkonzerne dariiber hin-
aus als aktive Marktbildner und -regulierer. In Amazons Handelsplattform sind
schon lange zahllose eigenstindige Handler eingebunden, die ihre Produkte dort
verkaufen wollen. Googles Videoplattform YouTube ist langst keine Spielwiese
fiir Amateure mehr, sondern auch ein kommerzieller Werbemarktplatz, der ne-
ben groflen Firmen auch von zahlreichen professionellen YouTubern mit zum
Teil eigenen Agenturen und Firmen bedient wird. Und die von den Konzernen
betriebenen App-Stores sind zum Betétigungsfeld zahlreicher mehr oder minder
erfolgreicher Entwickler und Entwicklergemeinschaften geworden. Die Inter-
netkonzerne bewegen sich damit nicht mehr nur auf Markten, sondern konstitu-
ieren, organisieren und regulieren als Plattformbetreiber selbst Marktzusam-
menhénge in groerem Stil (Kirchner/Beyer 2016).

3 Volatilitit und Konkurrenz

Die Geschichte des kommerziellen Internets ist allerdings nicht nur von star-
ken Konzentrationstendenzen und der Herausbildung weniger dominierender
Konzerne gepriagt. Ebenso auffillig sind anhaltend scharfe Innovationskon-
kurrenzen und zum Teil schnelle AblSsungen scheinbar unanfechtbarer
Marktfiihrer durch neue Akteure, die in der Folge ebenso schnell in marktbe-
herrschende Positionen hineinwachsen.

So sind Anfang der 2000er, in der Friihphase dieses Segments, die Suchma-
schinenpioniere Altavista, Lycos und Yahoo von Google ebenso schnell ver-
driangt worden wie ein Jahrzehnt spéter die zunidchst dominierenden sozialen
Netzwerke MySpace und die VZ-Gruppe (mit Studi- und Schiiler-VZ) durch
den Newcomer Facebook — und dies, obgleich sowohl hinter MySpace mit der
News Corporation als auch hinter der VZ-Gruppe mit dem Holtzbrinck-
Verlag zuletzt potente Medienkonzerne als Besitzer standen. Auf dem Inter-
netwerbemarkt hat sich seit Anfang der 2010er Jahre mit Facebook aus dem
Nichts ein ernstzunehmender neuer Konkurrent fiir Google herausgebildet. Im
Markt fiir Unterkiinfte und fiir Fahrdienstleistungen haben sich in jiingster
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Zeit Airbnb und Uber als neue aggressive Anbieter positioniert. Wéahrend in
diesen Fillen bis dahin unbekannte Newcomer als Herausforderer der dortigen
Marktfiihrer die Szene betraten und sie zum Teil auch abgeldst haben, finden
die Auseinandersetzungen um die Vorherrschaft im mobilen Internet vor al-
lem zwischen bereits etablierten Konzernen statt: Im Bereich mobiler Geréte
sind die in der zweiten Halfte der 2000er Jahre fiihrenden Anbieter Nokia und
BlackBerry durch Samsung und Apple auf die Plidtze verwiesen worden; die
Konkurrenz um mobile Betriebssysteme und Apps findet vor allem zwischen
Apple und Google statt (Arthur 2012).

Die starke, teilweise monopolartige Stellung, die einige wenige Konzerne im
Internet mittlerweile erlangt haben, ist also keine Garantie flir iiber ldngere
Zeitrdume stabile Vormachtstellungen im Netz. Das ist zum Teil dem oft vo-
latilen und unberechenbaren Verhalten grofier Nutzergruppen geschuldet. Die
konsumentenorientierten Produktmérkte und Dienstangebote, die das kom-
merzielle Internet prégen, sind, dhnlich wie vergleichbare Mérkte in der Old
Economy auch, in hohem Mafle von den jeweiligen Priferenzen der End-
verbraucher und Nutzer abhingig.

Das gilt sowohl fiir den Kauf technischer Gerite (wie Smartphones oder Tab-
lets) als auch fiir die Nutzung spezifischer Internetdienste wie Suchmaschinen,
soziale Netzwerke, Messaging Dienste oder Apps. Der Erfolg der Suchmaschi-
ne von Google, die Dominanz von Facebook als zentralem sozialem Netzwerk,
der schnelle Bedeutungszuwachs des (von Facebook dann erworbenen) Messa-
ging-Dienstes WhatsApp oder die Zunahme des Streamings von digitaler Musik
basieren ebenso wie die Durchsetzung anbieterspezifischer Smartphones, E-
book Reader oder Tablets auf Nutzungs- und Konsumentscheidungen, die sich
weitgehend nicht-organisiert und spontan zu massenhaftem und gleichgerichte-
tem kollektivem Verhalten verdichten, das die Unternehmen zu antizipieren und
zu kanalisieren haben (Dolata/Schrape 2014a). Das ist die Kehrseite der be-
schriebenen Netzwerkeffekte: Der Schwarm kann auch weiterziehen. Und das
ist der zentrale Hintergrund des beschriebenen Aufbaus unternehmensspezifi-
scher soziotechnischer Okosysteme, mit denen den Nutzern reizvolle Komplett-
angebote offeriert werden: Der Schwarm soll gehalten werden.

Hinzu kommt, dass die fithrenden Unternehmen aufgrund der auBerordentli-
chen Innovationsdynamiken und schnellen Trendwechsel im kommerziellen
Internet ihre Vormachtstellung im Netz permanent zu verteidigen und zu er-
neuern haben — durch die Entwicklung neuer Angebote und Features ebenso
wie durch das schnelle Vordringen in neue Wachstumsbereiche. Das heifit,
dass den Unternechmen eine anhaltend hohe Adaptionsfihigkeit, also die friih-
zeitige und kontinuierliche Antizipation, Aufnahme und Integration neuer
technischer und sozio6konomischer Entwicklungen sowie deren schnelle Um-
setzung in erfolgreiche kommerzielle Angebote abverlangt wird (Dolata 2013:
56-93). Die Literatur zu organisationaler Tragheit und Pfadabhingigkeit hat
an zahlreichen Beispielen gezeigt, dass saturierte Unternehmen oft die poten-
zielle Reichweite und Brisanz neuer Entwicklungen unterschitzen, dazu tendie-
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ren, ihr strategisches Verhalten an den Parametern auszurichten, die ihren Erfolg
begriindet haben und sich auf neue, noch mehrdeutige Entwicklungen erst vor
dem Hintergrund eines massiven und unabweisbaren Verdnderungsdrucks ein-
lassen, der oft nicht aus ihren Reihen kommt (Mellahi/Wilkinson 2004).

Das trifft zwar keineswegs auf alle bereits etablierten Konzerne zu: Im hier
verhandelten Zusammenhang haben sich Apple, Google oder Amazon bislang
als ausgesprochen adaptionsfihig erwiesen. Fiir andere Konzerne gilt das frei-
lich nicht: Der Niedergang von Yahoo vom Suchmaschinenpionier zum Ver-
kaufsschnippchen, der rapide Niedergang von Nokia auf dem Markt fiir mobi-
le Geréte oder die anhaltenden Probleme von Microsoft mit der Hinwendung
zum Internet insgesamt sind Beispiele dafiir, dass sich bereits etablierte Un-
ternechmen ausgesprochen schwer tun kénnen, neue Trends frithzeitig zu anti-
zipieren und zeitnah mit groBeren strategischen Repositionierungen darauf zu
reagieren (Arthur 2012).

Dartiiber hinaus fiihrt schlieBlich auch der Expansionsdrang der Internetkonzerne
iiber ihr angestammtes Geschiftsfeld hinaus regelmifBlig zu neuen und scharfen
Wettbewerbskonstellationen sowohl untereinander als auch mit klassischen
Medien-, Unterhaltungselektronik- und Technologiekonzernen, durch die ein-
mal erreichte Markt- und Machtpositionen immer wieder in Frage gestellt wer-
den. Das betrifft nicht nur neu entstechende Segmente wie Anfang der 2000er
Jahre den Suchmaschinenmarkt oder ein Jahrzehnt spéter den Bereich sozialer
Netzwerke, in denen sich aus einem zunéchst groBeren Pool aus miteinander
konkurrierenden Start-up-Firmen iiber die beschriebenen Netzwerkeffekte re-
gelmdBig ein oder zwei marktbeherrschende Konzerne herausgebildet haben.
Das betrifft auch bereits etablierte und durch starke Konzentrationsprozesse ge-
priagte Segmente, die die Doméne einzelner Konzerne sind. Die Internetkonzerne
agieren nicht nur als etablierte Akteure, die vornehmlich darauf bedacht sind, ihre
Doménen abzusichern, sondern zugleich als Herausforderer, die mit ihren aggres-
siven Expansionsstrategien in die Doménen ihrer Mitkonkurrenten eindringen und
einmal errungene Machtpositionen stindig neu zur Disposition stellen (Tab. 2).

Die intensiven Konkurrenzauseinandersetzungen, in die die fithrenden Inter-
netkonzerne sowohl untereinander als auch mit etablierten Kommunikations-,
Unterhaltungselektronik- und Medienkonzernen verstrickt sind, dndern wenig
am hohen Konzentrationsgrad, der fiir das kommerzielle Internet typisch ist.
Sie fithren allerdings zu einer bemerkenswerten Volatilitdit erworbener Markt-
und Machtpositionen, die angesichts der auflerordentlichen Innovationsdyna-
miken in schneller Folge immer wieder verteidigt und erneuert werden miis-
sen — und bisweilen nicht dauerhaft gehalten werden kdnnen.

4 Dimensionen und Grenzen der Macht

Worin besteht nun die Macht der Internetkonzerne?

Sie zeigt sich zunéchst als 6konomische Macht. Diese basiert auf den iiberlege-
nen Okonomischen Ressourcen der Konzerne — ihrer Finanzkraft, ihrer For-
schungsstérke, ihrer Marktdominanz —, die sie in der Konkurrenz einsetzen und
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mit der sie neue Wettbewerber auf Distanz halten kénnen. Aufgrund ihrer au-
Berordentlichen Finanzkraft kénnen die Internetkonzerne nicht nur in weit gro-
Berem Stil als ihre Konkurrenten in den weiteren Ausbau und die Qualitét ihrer
eigenen technischen und logistischen Infrastrukturen investieren — z.B. in Ser-
verarchitekturen, Datenerhebungs- und -auswertungstechnologien, in die Quali-
tit von Suchalgorithmen und die technische Integration weitldufiger Okosyste-
me oder, wie im Fall von Amazon, in die konzerneigenen Bestell-, Logistik-
und Lagersysteme. Alle Konzerne sind zudem problemlos in der Lage, Domé-
nenabsicherung und das Eindringen in fiir sie neue Geschéftsfelder auch iiber
zum Teil sehr kostspielige Akquisitionen von Unternehmen voranzutreiben, de-
ren Leistungen in den eigenen Konzern zu integrieren oder sie als potenzielle
Mitkonkurrenten friith aus dem Rennen zu nehmen — wie z.B. im Fall des 19
Mrd. US-$ schweren Erwerbs von WhatsApp durch Facebook Anfang 2014.

Dariiber hinaus erweitern die Internetkonzerne, indem sie ihre verschiedenen
Angebote bereichsiibergreifend zunehmend vernetzen und die dort anfallenden
Nutzerspuren systematisch miteinander abgleichen und auswerten, sukzessive
auch ihre Macht iiber die Daten. Mit den grofen Datenmengen, die sie generie-
ren und verarbeiten, lassen sich nicht nur immer ausdifferenziertere Nutzerprofi-
le erstellen, deren Verfeinerung mit dem expliziten Ziel verfolgt wird, mdglichst
schon zu wissen, was ein Nutzer will, bevor dieser es selbst weil}. Sie dienen
den Konzernen auch als wichtiger Input fiir ihre Forschung und Produktion und
tragen dazu bei, ihre Produkte und Dienste zu verfeinern und moglichst genau
auf die Préferenzen der Nutzer auszurichten (Shelanski 2013: 1678f). Der
damalige Google CEO Eric Schmidt hat dies 2010 in einem Interview im Rahmen
des Washington Ideas Forums sehr pointiert formuliert: ,,With your permission,
you give us more information, if you give us information about who some of your
friends are, we can probably use some of this information — again: with your per-
mission — to improve the quality of our searches. [...] We don’t need you to
type at all. ‘Cause we know where you are — with your permission. We know
where you’ve been — with your permission. We can more or less guess what
you’re thinking about. Now is that right over the line? [...] So we’ll try to find
that line to try to help you understand more about the world around you. “

Vor allem aber basiert die Macht der Internetkonzerne auf ihrer Fahigkeit, mit
zahlreichen und aufeinander abgestimmten Angeboten die Rahmenbedingun-
gen wesentlicher sozialer Zusammenhinge — Konsumwelten, Informations-
und Kommunikationsmuster, soziale Beziehungsnetzwerke — maf3geblich zu
gestalten und zu prigen. Kein von ihnen entwickeltes Gerit, keine Software,
kein App-Store, keine Such-, Medien-, Konsum- oder Bezichungsplattform ist
einfach ein technisches Angebot, das die Nutzer mit ihren Inhalten beliebig
ausgestalten und umdefinieren kénnen. In die thnen zugrunde liegende Tech-
nik werden immer auch Regeln, Normen und Handlungsanleitungen einge-

1 Eric Schmidt at Washington Ideas Forum, 1. Oktober 2010: https://www.youtube.
com/watch?v=CeQsPSaitL0.
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baut, die auf die Aktivitdten ihrer Nutzer wie soziale Institutionen wirken und
die deren Handeln mitstrukturieren (Winner 1980; Lessig 1999).

Schon die vorgegebenen Benutzeroberflichen und Standardeinstellungen der
Plattformen, die von den Nutzern in der Regel nicht verdndert werden, haben eine
starke handlungsstrukturierende Wirkung, indem sie bestimmte Aktivitdten er-
moglichen und andere ausschlieen. Die Einbettung von Features wie des Tren-
ding-Buttons bei Twitter, der Emoticons-Buttons oder der Trending News Funkti-
on bei Facebook sind nicht einfach technische Spielereien, sondern in Technik
eingeschriebene regelsetzende, handlungsorientierende und meinungspragende
Strukturelemente. Uber sozial konstruierte Algorithmen wird festgelegt, wer be-
ziehungsweise was fiir wen relevant ist und was nicht. Uber sie werden alle In-
formations- und Interaktionsprozesse strukturiert, Nutzerpréferenzen antizipiert
und Empfehlungen gegeben sowie im Rahmen von ,Content Moderation® von
den Betreibern getroffene Entscheidungen dariiber exekutiert, was obszoén, an-
stoBig, politisch inkorrekt, erotisch oder pornographisch ist — und entsprechend
indexierte Inhalte oder AuBerungen zuriickgestuft oder geldscht. Algorithmen,
die die Grundlage jeglicher Suche und Information, Kommunikation und Inter-
aktion auf diesen Plattformen bilden, sind mit alldem hochpolitische Program-
me, die distinkte, selektive und zunehmend personalisierte soziale Wirklichkei-
ten auf der Grundlage von sozialen Kriterien konstruieren, die sowohl fiir die
Einzelnen als auch fiir die Offentlichkeit vollig undurchsichtig bleiben (Gillespie
2014; van Dijck 2013: 29-44; Reichert 2013: 21-78; Pariser 2011).

Das ldsst sich als infrastrukturelle und regelsetzende Macht bezeichnen. Da-
durch, dass die Internetkonzerne wesentliche infrastrukturelle Grundlagen des
Netzes entwickeln und anbieten sowie als Gatekeeper fungieren, die die we-
sentlichen Zugéinge zum Web zur Verfliigung stellen, werden sie zu zentralen
regelsetzenden und -kontrollierenden Akteuren, die das Online-Erlebnis indi-
vidueller Nutzer und Kollektive strukturieren, Rahmenbedingungen fiir ihre
Bewegung vorgeben und dadurch auch das auf ihren Angeboten basierende
Verhalten und Handeln mitpragen. Als auch gesellschaftspolitisch ausgespro-
chen sendungsbewusste Unternehmen strukturieren und prigen sie iiber die
technisch vermittelten sozialen Spezifizierungen ihrer Angebote unterhalb des
Radars offentlicher Wahrnehmung und Kontrolle weite Teile des privaten und
offentlichen Lebens im Web. Sie sind nicht einfach Vermittlungsinstanzen
wie Telefongesellschaften, sondern werden durch ihre infrastrukturelle und
regelsetzende Macht zu handlungsprigenden und meinungsbildenden Kurato-
ren des offentlichen Diskurses (Gillespie 2010).

Mit alldem reicht die Macht der Internetkonzerne mittlerweile deutlich {iber
marktbeherrschende Positionen im kommerziellen Internet hinaus und weit in
die Gesellschaft hinein — und ist gleichwohl nicht grenzenlos oder absolut.
Macht ist ja kein Ding, iiber das die einen verfiigen kénnen und die anderen
nicht, sondern immer eingefasst in soziale Kréfteverhiltnisse, die standig neu
austariert werden. Das betrifft nicht nur die scharfen Konkurrenzauseinander-
setzungen, in die die Internetkonzerne untereinander allerorten verstrickt sind.
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AOL, Yahoo, MySpace oder Nokia sind Beispiele dafiir, wie schnell sich
marktbeherrschende Positionen in diesem dynamischen Geschéft wieder ver-
fliichtigen konnen. Auch staatliche bzw. européische Regulierungsaktivitdten
konnen den Internetkonzernen Probleme bereiten, wie vor allem die politi-
schen Debatten iiber die Macht von Google zeigen.

Das betrifft auch asymmetrisch verfasste Beziehungen, in denen auch die Un-
terlegenen immer iiber spezifische Ressourcen und Handlungspotenziale ver-
fiigen, mit denen sie die Uberlegenen irritieren, beeinflussen oder auch her-
ausfordern konnen (Giddens 1984: 14-16; Dolata 2003: 55-58). Obgleich die
Internetkonzerne weit mehr {iber ihre Nutzer wissen als umgekehrt, kdnnen
kollektive Praferenzen und Verhaltensweisen sie dann, wenn sie sich zu einem
Massenphénomen verdichten, zu Korrekturen oder Revisionen ihrer strategi-
schen Ausrichtung zwingen oder gar in existenzielle Krisen stiirzen.

In derart turbulenten Umgebungen, wie sie fiir das (kommerzielle) Internet ty-
pisch sind, konnen die Internetkonzerne nicht einfach ihre vorhandene Macht
ausspielen, sondern miissen deren Grundlagen — ihre Ressourcen, Kompetenzen
und Einflussmoglichkeiten — stindig neu justieren und an sich schnell verdn-
dernde Bedingungen anpassen. Sind sie dann, wenn es darauf ankommt, nicht
im Bilde oder, anders gesagt, adaptionsunfihig, kann ihre Macht ebenso schnell
erodieren wie wenn sie liber Ressourcen verfiigen, die keinen mehr interessieren.
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