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1. Einleitung 

In der gegenwärtigen Epoche des Internets, der Digitalisierung und der Globalisierung ist der Einfluss 

einiger Unternehmen auch in Deutschland schon lange nicht mehr zu übersehen. Google, Amazon, 

Facebook und einige weitere Firmen haben dieses Zeitalter vorangetrieben und innerhalb weniger 

Jahre geprägt. Mit ihrer Strategie der Vereinnahmung und ihrem Streben nach Datenherrschaft haben 

sie sich unentwegt zu nicht mehr wegzudenkenden Monopolen dieser Zeit entwickelt. Ihre Macht und 

ihr Einfluss sind so weitreichend, dass andere aufstrebende Unternehmen in ihren Branchen kaum 

eine Konkurrenz für sie darstellen.  

Das Silicon Valley in Kalifornien hat bisher die meisten dieser Internet-Giganten hervorgebracht und 

steht repräsentativ für revolutionäre Entwicklungen in der Informationstechnologie. Ein weiteres 

Unternehmen, welches ebenfalls dort entstand und etwa ähnlich lange auf dem Markt ist wie die 

anderen IT-Riesen, ist der Streaming-Dienst Netflix. Netflix hat die Chancen, die sich durch die digitale 

Transformation ergeben, früh erkannt und zu seinen Gunsten genutzt. Und doch ist schwer zu sagen, 

ob seine aktuelle Machtposition sich mit derer der oben genannten Monopole vergleichen lässt. 

Netflix ist der weltweit führende Film-Streaming-Service und breitet sich global stetig weiter aus. 

Dennoch stellt sich die Frage, ob es möglich ist, dass sich damit erneut unbemerkt ein amerikanisches 

Monopol im Stile von Google, Amazon, Facebook, etc. entwickelt. Wie jede Monopolisierung hätte 

auch die von Netflix verschiedene, mehr oder weniger tiefgreifende Auswirkungen, unter anderem 

auf die Geschäftsmodelle im deutschen Fernsehmarkt und auf die Wettbewerbsfähigkeit. Die Frage 

ist, welche Strategien effizient einem uneingeschränkten Machtausbau durch Netflix entgegenwirken 

könnten, sodass eine Monopolisierung verhindert wird. 

 

1.1 Motivation 

Im Seminar „Des Googles Kern und andere Spinnennetze“ bin ich insbesondere auf Amazons 

Monopolstellung im Buchhandel und im E-Book-Markt eingegangen und habe ihre Folgen untersucht. 

Auch andere Internet-Unternehmen beanspruchen die Marktmacht in verschiedenen Gebieten für 

sich, zerstören Geschäftsfelder und lassen kaum Wettbewerb zu. Ihr Status im Weltmarkt wird zu 

Recht viel diskutiert und kritisiert; es gibt etliche negative Folgen, auf die hingewiesen wird. Erst 

nachdem diesen Firmen so gut wie uneingeschränkt erlaubt wurde, massive Macht zu erlangen, wird 

über Maßnahmen geredet, diese Macht wieder zu schmälern, um den Folgen entgegenzuwirken. 

Sinnvoller wäre es, bereits frühzeitig über die Auswirkungen einer Monopolisierung innerhalb der 
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entsprechenden Branche nachzudenken und zu betrachten, wie man sie abwenden oder ihr 

vorbeugen könnte. Deshalb soll in dieser Arbeit untersucht werden, inwiefern sich auch Netflix zu 

solch einem Monopol in der Filmwirtschaft entwickelt und welche Strategien sinnvoll sein können. 

 

1.2 Methodik 

Zur angemessenen Bearbeitung der Thesis wurden sowohl eine intensive Literaturrecherche in 

Printbüchern als auch eine Internet-Recherche in verschiedenen Onlinemedien durchgeführt. Um die 

aufgeworfenen Fragen beantworten zu können wurde darauf aufbauend die Thematik argumentativ-

deduktiv analysiert (vgl. Wilde 2007, S. 282). Auf eine mögliche Expertenbefragung über Fragebögen 

oder Interviews wurde verzichtet, da sie den zeitlichen und inhaltlichen Umfang der Arbeit 

überschreiten würde. Eine an die Allgemeinheit gerichtete Online-Umfrage zur Nutzung von Netflix 

wurde ebenfalls nicht eingesetzt, da das Resultat weniger repräsentativ wäre als bereits vorhandene 

Studien. 

 

1.3 Vorgehen 

Zunächst werden in Kapitel 2 relevante Stationen der Historie des Fernsehens betrachtet, um die 

Entwicklungen und Veränderungen zu verstehen, die Netflix' Entstehung vorangegangen sind und ihm 

den Weg bereitet haben. Zusammen mit der nachfolgenden Definition eines Monopols sowie der 

Identifizierung der Hauptmerkmale der digitalen Transformation in Kapitel 3 wird die theoretische 

Grundlage gebildet. Darauf basierend kann Netflix im vierten Abschnitt als Unternehmen eingeordnet 

werden. Dabei wird untersucht, wie es sich im Zuge der digitalen Transformation dessen Merkmale 

angeeignet und auf dem Weg zur Monopolisierung zunutze gemacht hat. Das fünfte Kapitel behandelt 

die möglichen Folgen in den Bereichen Wirtschaft, Kultur und Datenschutz, die durch den potenziellen 

Monopolisten Deutschland betreffen könnten. Ob Netflix diesen Machtstatus tatsächlich erreichen 

kann, wird im sechsten Abschnitt anhand einer Analyse der Marktdaten und der Probleme des 

Streaming-Dienstes analysiert. Am Ende wird versucht, Voraussagen über Netflix' Monopolisierung zu 

machen. In Kapitel 7 werden Strategien bewertet, die Netflix' Macht einschränken könnten. Zunächst 

werden verschiedene Regulierungen auf Staatenebene diskutiert; als nächstes werden wichtige 

Eigenschaften für konkurrierende Plattformen identifiziert und geplante Modelle der Praxis bewertet. 

Zum Schluss folgen die Zusammenfassung der Ergebnisse im Fazit sowie offene Fragen. 
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2. Historische Entwicklung des Fernsehens bis zur Digitalisierung 

Um zukünftige Tendenzen in der Fernsehwirtschaft voraussagen zu können und Strategien abzuleiten, 

ist nicht nur einen Überblick über die aktuelle Marktlage notwendig, sondern auch ein Verständnis 

der geschichtlichen Bedeutung des Fernsehens, „denn die Konstitution der Fernsehlandschaft, wie 

wir sie heute kennen, ist ein Ergebnis einer jahrzehntelangen Entwicklung“ (Mazur 2014, S. 3). Deshalb 

werden in diesem Kapitel die Historie der Fernsehwirtschaft und ihre Übertragungstechniken 

betrachtet. Der Fokus dieser Arbeit liegt auf der Rolle von Netflix in Deutschland, sodass nur auf die 

Entwicklungen des deutschen Fernsehmarktes eingegangen werden.  

Nach vielen technischen Fortschritten von mechanischen hin zu elektronischen Verfahren begannen 

in Deutschland 1926 der Staat und die Reichspost die Entwicklung des Fernsehers zu fördern und 

voranzutreiben (vgl. Mazur 2014, S. 3). Je deutlicher das Potential der Technologie wurde, desto 

stärker wurde auch die Einmischung des Staates. Die Reichspost war entschlossen, staatliche 

Kontrolle auf Kosten von privaten und industriellen Interessen durchzusetzen (vgl. Mazur 2014, S. 4). 

Dies führte zwar auf der einen Seite zu rapiden technischen Fortschritten, andererseits machte es den 

Missbrauch des Mediums durch den Staat möglich. Dies geschah ab 1933, nachdem 

Nationalsozialisten im Zuge der Gleichschaltung auch das Fernsehen unter ihre Kontrolle nahmen und 

als Propagandamittel nutzten (vgl. Reinle 2005). Da noch kaum jemand einen privaten Fernseher 

besaß, wurden sogenannte Fernsehstuben eingerichtet, in denen gemeinschaftlich ferngesehen 

werden konnte. Der erste Schritt hin zum Massenmedium wurde mit der Live-Übertragung der 

Olympischen Spiele 1936 gemacht, da dadurch die Vorzüge des Fernsehens von der Gesellschaft 

wahrgenommen wurden  (vgl. bpb 2012).  

In der Nachkriegszeit wurde das Fernsehen von den Ländern in einem föderalen System reguliert, 

statt die Kontrolle zentralistisch einer einzelnen Institution zu überlassen (vgl. Mazur 2014, S. 4), um 

das Missbrauchspotenzial zu mindern. Die Arbeitsgemeinschaft der Rundfunkanstalten Deutschlands 

(ARD) wurde 1950 gegründet und drei Jahre später die Finanzierung durch eine Fernsehgebühr 

beschlossen (vgl. Mazur 2014, S. 4). Durch große gesellschaftliche Ereignisse wie der Krönung 

Elisabeth II. 1953 oder der Fußballweltmeisterschaft 1954 nahm die Anzahl der Fernsehteilnehmer 

rapide zu (vgl. Trost 2016). 1961 wurde die zweite öffentliche-rechtliche Fernsehanstalt gegründet: 

das Zweite Deutsche Fernsehen (ZDF) (vgl. Wagner 2014). Ab 1964 kamen die regionalen dritten 

Programme der ARD hinzu (vgl. Mazur 2014, S. 4). 
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In den Achtzigerjahren fand die große Veränderung der Rundfunklandschaft statt. Das damals 

eingeführte duale System aus öffentlich-rechtlichen und privaten Sendern herrscht noch heute in 

Deutschland vor. Da für die weitere Entwicklung die gesetzlichen Grundlagen relevant sind, soll an 

dieser Stelle ein grober Überblick gegeben werden: Der Rundfunkstaatsvertrag (RStV) ist die 

„wichtigste rechtliche Grundlage für das duale Rundfunksystem der Bundesrepublik“ (ARD a). Es 

schreibt vor allem dem öffentlich-rechtlichen Rundfunk einen Grundversorgungsauftrag zu. Dieser sei 

demnach „der freien individuellen und öffentlichen Meinungsbildung sowie der Meinungsvielfalt 

verpflichtet“ (RStV 2016, S. 5), da das Fernsehen eine große Masse von Menschen erreicht und 

beeinflusst (vgl. Mazur 2014, S. 6). Seine „enorme Breitenwirkung, Aktualität und Suggestivkraft“ 

(Mazur 2014, S. 6) begründen die Pflicht, inhaltliche Qualität zu wahren, den „gesetzlich 

zugewiesene[n] Programmauftrag, [mit] Bildung, Kultur, Information und Unterhaltung“ zu erfüllen 

(Mazur 2014, S. 8), und so „die demokratische und kulturelle Grundversorgung der Bürger [zu] 

gewährleisten“ (Prantl 2010). Diese Vermittlerfunktion sei nur ohne den Einfluss staatlicher und 

privater Interessen möglich (vgl. Mazur 2014, S. 6). Des Weiteren sei nach RStV der Wettbewerb zu 

gewährleisten (vgl. RStV 2016, S. 5) sowie die Finanzierung durch den Rundfunkbeitrag zu sichern (vgl. 

RStV 2016, S 24).  

Mit dem dritten Rundfunkurteil erklärte das Bundesverfassungsgericht 1981 den 

privatwirtschaftlichen Rundfunk für grundsätzlich zulässig (vgl. Müller-Rüster 2006, S. 7). Das vierte 

Rundfunkurteil legte 1986 schließlich die Anforderungen an das duale Rundfunksystem fest (vgl. 

Müller-Rüster 2006, S. 9). Die Daseinsberechtigung der Privaten ergebe sich dadurch, dass die 

öffentlich-rechtlichen Sender die Grundversorgung der Bevölkerung übernahmen (ebd.). Der private 

Rundfunk müsse zwar den Mindeststandard erfüllen, eine „vorherrschende[] Meinungsmacht“ zu 

verhindern (Müller-Rüster 2006, S. 10). Aufgrund seiner Finanzierung durch Werbeeinnahmen war er 

aber von Einschaltquoten abhängig und deshalb wiederum von der Massentauglichkeit seines 

Programmes, sodass er nicht in der Lage sei, „kulturelle Sendungen und Spartenprogramme sowie 

Informations- und Nachrichtensendungen“ ausreichend abzudecken (Berger 2016, S. 39). „Dies 

auszugleichen, ist die Aufgabe der [öffentlich-rechtlichen] Rundfunkanstalten“ (Berger 2016, S. 39). 

Das duale Rundfunksystem bedeutete die Öffnung eines Marktes für Konkurrenten und stellte damit 

einen Umbruch in der Fernsehlandschaft dar – von nur wenigen auf heute hunderte öffentlich-

rechtliche und private Sender (vgl. ALM GbR 2017, S. 73). Mit steigender Auswahl wurde das 

Fernsehen immer individualisierter. Die Vervielfachung der Programme war vor allem den 
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technologischen Fortschritten bezüglich der Signalübertragung zu verdanken. Zum einen wird 

zwischen analoger und digitaler Übertragung unterschieden. Beim digitalen Fernsehen werden Video- 

und Audiodaten in Binärcode umgewandelt und komprimiert übertragen; so können über die gleiche 

Bandbreite, die bisher ein analoges Programm zuließ, mehrere digitale Programme gesendet und 

„eine größere Programmvielfalt“ erreicht werden (ARD Digital a). Zum anderen gibt es das 

terrestrische Antennenfernsehen sowie die Übertragung über Kabel, Satellit und Internet. Beim 

terrestrischen Fernsehen erfolgt die Übertragung der elektromagnetischen Signale durch auf der Erde 

befindliche Sender an Antennen, die am Haus angebracht sind (vgl. ARD b).Beim Kabelfernsehen 

werden die Video- und Audiodaten von den Sendeanstalten erst an Satelliten gesendet (vgl. 

KabelBlog). Der Kabelnetzbetreiber empfängt diese und liefert sie in das Kupferkoaxial- oder 

Glasfaserkabelnetz (vgl. ARD c). Da über Kabel mehr Daten und dadurch eine erheblich größere Zahl 

an Programmen übertragen werden konnten, als über die begrenzten Senderfrequenzen der 

Terrestrik, begann die flächendeckende Verkabelung Deutschlands 1982 (vgl. bpb 2017). Das 

Breitbandkabel war somit eine wichtige Voraussetzung für die Einführung des privaten Rundfunks 

(vgl. Mazur 2014, S. 5). 

Beim Satellitenfernsehen werden Daten nicht über einen (Kabelnetz-)Provider, sondern direkt von 

einem Satelliten mittels einer Parabolantenne, die am Haus angebracht ist, empfangen (vgl. ARD d). 

Nachdem Ende der Neunziger langsam begonnen wurde, digital statt analog zu senden, stieg die 

Anzahl der Programme rapide an, sodass jetzt über Satellit 300 bis 400 digitale Programme frei und 

tausende verschlüsselt, zum Beispiel als Pay-TV, empfangbar sind (vgl. Landesanstalt für Medien).  

Der neueste Übertragungsweg für audiovisuelle Daten ist das Internet, welches ganz besonders die 

„wachsende Diversität der Angebote“ zur Folge hat, da es theoretisch keine Beschränkung für die 

Anzahl von Programmen gibt (bpb 2013). Für das Fernsehen ist das IPTV relevant, also Internet 

Protocol Television, bei dem „von einem Provider den Abonnenten ein festes Programmbouquet in 

seinem geschlossenen Breitbandnetz kostenpflichtig zur Verfügung gestellt“ wird (ARD Digital b). Die 

Hauptmerkmale  definieren IPTV: Es basiert auf dem Internet Protocol, besitzt Rückkanalfähigkeit 

(also die Möglichkeit der Interaktion vom Zuschauer mit der Senderinstanz durch Rückmeldungen), 

bietet die Möglichkeit des zeitversetzten Fernsehens und nutzt geschlossene, kontrollierte 

Netzwerke, statt das öffentliche Internet (Leuschen S. 73). Über das Internet gibt es aber nicht nur 

Pay-TV-Kanäle in geschlossenen Netzen, sondern auch Angebote, die unter der Bezeichnung Web-TV 

zusammengefasst werden können. Der einzige Unterschied zum IPTV ist, dass „die audiovisuellen 
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Inhalte im offenen, das heißt für alle zugänglichen Netz des World Wide Web verbreitet und dann 

meist auf einem Endgerät (PC, Laptop, Tablet oder Smartphone) ohne zusätzliches Empfangsgerät […] 

empfangen und rezipiert“ werden (Leuschen 2017, S. 77). Das umfasst komplett zeitunabhängige, 

individuell abrufbare Inhalte, wie beispielsweise Video-Sharing-Plattformen wie YouTube, 

Ergänzungsangebote der klassischen Sendeanstalten in Form von Mediatheken und auch Netflix. Das 

offene Internet hat die Individualisierung des Fernsehens am stärksten gefördert. 
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3. Grundlagen der digitalen Transformation 

Netflix ist ein Unternehmen der sogenannten „New Economy“. Sein Erfolg steht in engem 

Zusammenhang mit der digitalen Transformation, beziehungsweise wurde er vielmehr durch diesen 

Prozess bedingt und hervorgerbacht. Die Folgen, die durch Netflix' Monopolisierung entstehen, 

beziehen sich in wirtschaftlicher Hinsicht hauptsächlich auf die „Old Economy“. Das Verständnis dieser 

Konzepte ist wichtig, um den ökonomischen Kontext, in den Netflix eingebettet ist, und die Reichweite 

und Bedeutung seines Einflusses zu begreifen. In diesem Kapitel sollen daher der Begriff „Monopol“, 

die Charakteristika der digitalen Transformation, das Modell einer Plattform-Ökonomie und die 

allgemeine Bedeutung dieser Konzepte für die klassische Old Economy erklärt werden. 

 

3.1 Definition Monopol 

Das Wort „Monopol“ bedeutet auf Griechisch „Alleinverkauf“ und stellt eine Marktsituation dar, bei 

der „das Gesamtangebot eines Gutes […] in einer Hand (beim [Monopolisten]) vereinigt ist“ 

(Bertelsmann Lexikon, S. 176). Dieser Herrschaft über den Markt liegen die Zerschlagung des 

gesamten Wettbewerbs sowie unüberwindliche Eintrittsbarrieren gegen zukünftige Konkurrenten 

zugrunde. Solche reinen Monopole, die vollkommen allein auf dem Markt agieren, existieren kaum 

(ebd.). Das, was im normalen Sprachgebrauch üblicherweise als Monopol bezeichnet wird und in 

einem offenen Markt mit Substitutionsgütern nur möglich ist, ist das sogenannte „Quasimonopol“: 

eine Situation, in der zwar viele Wettbewerber vorhanden sind, diese aber nicht an die Größe und 

Machtstellung des Marktführers heranreichen; es hat ähnliche Auswirkungen wie ein reines Monopol 

(vgl. Juraforum). Im Folgenden dieser Arbeit soll „Monopol“ einfachheitshalber synonym zu 

„Quasimonopol“ verwendet werden. Das reine Monopol ohne Wettbewerber ist nicht mehr 

Gegenstand der Arbeit. 

Da die Konkurrenten ihn durch ihre Präsenz auf dem Markt nicht beeinflussen und einhegen können, 

hat ein Monopolist bei der Festlegung der Konditionen und Preise seines Angebots 

Entscheidungsfreiheit, sodass seine Gewinne höher ausfallen, als es bei freiem Wettbewerb möglich 

wäre (vgl. Van Suntum). Damit sind Monopolbildungen mit einer wettbewerbsorientierten 

Marktwirtschaft unverträglich und werden durch den Staat bekämpft.  
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3.2 Digitale Transformation als Treiber der Monopolbildung 

Die Old Economy umfasst alle klassischen Wirtschaftsbereiche, also diejenigen, die materielle Güter 

produzieren oder Dienstleistungen auf traditionelle Weise anbieten (vgl. Börsennews). Dagegen steht 

die New Economy für eher jüngere Unternehmen, die auf dem Internet basieren und technologie- 

sowie zukunftsorientiert sind (vgl. Duden a). Die digitale Transformation bezeichnet die 

Veränderungen in der Gesellschaft, der Wirtschaft, von Individuen und des Staates, die sich durch die 

Nutzung digitaler Technologien ergeben (vgl. GS Lexikon). Sie hat besonders in den letzten zwei 

Jahrzehnten zu einem fundamentalen Wandel und Machtwechsel in der Wirtschaft geführt und in so 

gut wie jeder Branche etablierte ökonomische Modelle der Old Economy durch digitale Erneuerungen 

stark verändert, bereichert und ersetzt. Es haben sich neue Monopole gebildet, die den gesamten 

Alltag der Nutzer digitalisierter Produkte und Dienste beeinflussen. Das hat eine Erwartungshaltung 

in der Gesellschaft geschaffen, die auf den komfortablen und permanenten Konsum von Produkten 

und Services aus ist. Wer sich aus der traditionellen Wirtschaft nicht rechtzeitig den digitalen 

Modellen anpasst, wird nicht mehr von den Kunden akzeptiert, da es schnellere, bequemere und 

kostengünstigere Alternativen für sie gibt.  

 

3.2.1 Entstofflichung 

Die Voraussetzung für ein internetbasiertes Monopol und der größte Faktor, der die neuen 

wirtschaftlichen Strukturen von den alten unterscheidet, ist die Entstofflichung der Produkte und 

Dienstleistungen. Die Entstofflichung meint die buchstäbliche Digitalisierung, also die Transformation 

materieller, nicht digitaler Güter, Services und Handlungen in nicht materielle, nicht mehr greifbare 

digitale Daten (vgl. Rolf 2018, S. 35). Dabei lassen sich verschiedene Formen der Entstofflichung 

erkennen (s. Abb. 1). Einige IT-Unternehmen haben mit neuartigen digitalen Produkten vollkommen 

neue Geschäftsfelder geschaffen, wie die Sozialen Medien oder Internet-Suchmaschinen (vgl. Rolf 

2018, S. 35). Die deutlichste Form der Entstofflichung drückt sich aber im Verschwinden materieller 

Produkte aus. Ein Blick auf das Smartphone zeigt, dass Fotoalbum, Kamera, Musikkollektion, Zeitung, 

Landkarte, Navigationsgerät, Uhr, Kalender, Taschenrechner und vieles mehr digitalisiert in die 

Hosentasche passen. Aber auch Dienstleistungen wie der Filmverleih durch Videotheken oder die 

Urlaubsbuchung im Reisebüro laufen zunehmend digitalisiert ab; dasselbe gilt für Alltagshandlungen. 

Ferner gibt es neuartige materielle Dinge mit künstlicher Intelligenz (KI) und „hybride Produkte“ (Rolf 

2018, S. 36), wobei traditionelle Geräte mit KI ausgestattet werden. 
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Abb. 1: Formen der Entstofflichung, Grafik aus Rolf 2018, S. 37 

 

Ein Merkmal entstofflichter Dinge ist ihre permanente Verfügbarkeit über das Internet. Hinzu kommt, 

dass sie zu günstigeren Preisen oder sogar kostenlos angeboten werden können. Das ergibt sich durch 

die nicht oder nur kaum vorhandenen Grenzkosten, also dadurch, dass die Vervielfältigung digitaler, 

entmaterialisierter Produkte nahezu nichts kostet (vgl. Rolf 2018, S. 84). Mit diesen Eigenschaften 

können gleichartige stoffliche Produkte der Old Economy nicht mehr konkurrieren. Die Gesellschaft 

hat sich bereits in vielen Lebensbereichen an diese Merkmale gewöhnt; somit hat sie neue 

Bedürfnisse, Erwartungen und Ansprüche (wie Komfort, allgegenwertige Verfügbarkeit rund um die 

Uhr und günstige Preise) an die Wirtschaft entwickelt, die durch die Digitalisierung entfacht wurden.  

 

3.2.2 Netzwerk- und Lock-in-Effekte 

Ein weiterer wichtiger Faktor der digitalen Transformation, der Monopolisierungen ermöglicht und 

fördert, sind Netzwerkeffekte. Sie spielen eine große Rolle im Unternehmenserfolg und beschreiben 

einen Prozess, bei dem ein Produkt attraktiver wird, je mehr Nutzer es hat (vgl. Rolf 2018, S. 43 f.). Je 

größer das Netzwerk ist, das sich um ein Produkt aufbaut, desto mehr neue Nutzer kommen weiter 

dazu. Ein selbständiger Kreislauf entsteht, der dem Unternehmen zu immer schnellerem Wachstum 

verhilft. Netzwerkeffekte sind damit ein wichtiges Instrument für Anbieter der New Economy, weil es 
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ihnen ermöglicht, sich „durch Kanalisierung des Traffics auf ihre Plattform zu Monopolen“ zu 

entwickeln (Rolf 2018, S. 19). Es entsteht eine Abhängigkeit vom Produkt, da das Abspringen für 

Nutzer nun Nachteile und Barrieren mit sich bringt. Dies wird auch als Lock-in-Effekt bezeichnet (vgl. 

Wirtschaftslehre). Wer also von Anfang an die größte Kundenbasis aufbaut, schafft große 

Eintrittsbarrieren für spätere Konkurrenten, da ein Wechsel sich für den Nutzer nicht mehr lohnt. Zum 

Beispiel ist es nur sinnvoll, von WhatsApp zu einem anderen Chat zu wechseln, wenn alle Kontakte 

ebenfalls wechseln (vgl. Rolf 2018, S. 30). Anbietern, die Netzwerkeffekte nutzen und eine 

Abhängigkeit von ihrem Produkt schaffen konnten, kann kaum entkommen werden. 

 

3.2.3 Handel mit Daten 

Unternehmen, die entstofflichte Produkte kostengünstig anbieten, sind dennoch klar profitorientiert. 

Statt durch den Verkauf ihrer Produkte direkt Gewinne zu machen, nutzen sie ihre großen 

Nutzerzahlen und die damit einhergehende Masse an Kundendaten, denn die Datenherrschaft ist eine 

weitere Voraussetzung bei der Monopolisierung. Diese Daten werden häufig an außenstehende 

Firmen weiterverkauft. Alle Nutzer werden außerdem umfassend analysiert und kategorisiert. Von 

besonderem Interesse ist das Nutzungsverhalten, um zukünftige Bedürfnisse identifizieren und 

bedienen zu können (vgl. Rolf 2018, S. 39). Je mehr Daten zur Untersuchung zur Verfügung stehen, 

desto besser werden Angebote auf die Kunden zugeschnitten. Sowohl die ständige Verfügbarkeit 

entstofflichter Dinge auf Abruf, als auch die umfangreiche Analyse des Nutzungsverhaltens führen zur 

kontinuierlichen Personalisierung von Produkten und Dienstleistungen. Individualisierung wird zum 

Bedürfnis und zieht mehr Nutzer an. 

Wie mit ihren persönlichen Daten umgegangen wird, wird von Kunden oft hingenommen, zum einen, 

weil individualisierte Angebote einen Mehrwert bieten. Es scheint für die Nutzer, als würden sie genau 

das bekommen, was sie gebraucht haben. Eigentlich wird ihr Handeln aber gelenkt; die Anbieter 

„bestimmen damit u.a. den wirtschaftlichen Erfolg von Produkten und Dienstleistungen, aber auch 

unser kulturelles und politisches Verhalten. Sie verändern unsere Wahrnehmung der Welt und 

beeinflussen unsere Entscheidungen, ohne dass uns das bewusst wird“ (Rolf 2018, S. 39). Die 

Aufmerksamkeit der Nutzer wird auf das Angebot gelenkt, das der Anbieter für sie ausgesucht hat; 

die eigene freie Wahl wird in gewisser Weise beschränkt. Zudem ist es aufwändig, sich über die 

Verwendung der Daten zu informieren, da viele Unternehmen sehr intransparent sind. Außerdem 

erscheint das Preis-Leistungs-Verhältnis günstig und die Nutzer erachten das Produkt oder den Service 
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aufgrund von Netzwerk- und Lock-in-Effekten bereits als unverzichtbar, sodass ohne Gegenwehr und 

oft freiwillig mit privaten Daten gezahlt wird.  

 

3.2.4 Plattform-Ökonomie  

Unternehmen der Old Economy haben es nicht nur deshalb schwer, sich in Zeiten der digitalen 

Transformation auf dem Markt zu halten, weil sie ihre Angebote an die Strukturen der New Economy 

anpassen müssen. Ein weiteres Hindernis ist die Art und Weise, wie sich internetbasierte Anbieter 

positionieren. Eine beliebte Strategie ist es, mit ihren Plattformen direkt in die bestehende 

Wertschöpfungskette einzugreifen, sich zwischen Verkäufer und Kunden einzunisten und die Rolle 

des Vermittlers einzunehmen (vgl. Rolf 2018, S. 44). In dieser sogenannten „Plattform-Ökonomie“ 

(ebd.) werden neue Marktplätze bereitgestellt, die alle Vorzüge des Internets aufweisen und den 

traditionellen Handel ersetzen. Ist die Kundschaft übernommen, sind die klassischen Produzenten 

meist gezwungen zu kooperieren und über die Plattform nach deren Regeln zu arbeiten, da sie sonst 

ihre Stellung am Markt verlieren. Werden die Produzenten ebenfalls als überflüssig und ersetzbar 

erachtet, weil ihre Produkte entstofflicht werden und rein digital bestehen können (wie Filme, Musik 

oder Bücher), kann der Plattform-Anbieter die gesamte Wertschöpfungskette beherrschen (vgl. Rolf 

2018, S. 44).  
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4. Netflix – Paradebeispiel der digitalen Transformation 

Netflix ist im Zuge der Digitalisierung entstanden und hat diese auf innovative Weise zu seinem Vorteil 

genutzt. Es hat sich den Umständen der digitalen Transformation damit schon früh angepasst und 

konnte nicht nur mit ihr mithalten, sondern sie prägen und vorantreiben. In diesem Abschnitt soll auf 

die relevanten Entwicklungen und Strategien des Streaming-Services in Bezug zur digitalen 

Transformation eingegangen werden. Nach einem Überblick der Unternehmensgeschichte wird 

untersucht, inwieweit Netflix von traditionellen Geschäftsmodellen abweicht, wie es die Merkmale 

der digitalen Transformation in seinem eigenen Modell vereint und den Trends historischer 

Entwicklungen folgt. Dieses Kapitel soll der Einordnung des Unternehmens in die New Economy 

dienen, um Klarheit über seinen Bezug zu der vorher diskutieren digitalen Transformation und der 

Plattform-Ökonomie zu verschaffen und es in den Kontext der Geschichte des Fernsehens 

einzubetten. 

 

4.1 Unternehmensgeschichte 

Bevor Netflix Video-Streaming zu seinem Kerngeschäft machte, wurde es 1997 als Online-Videothek 

von Reed Hastings und Marc Randolph mit Sitz in Los Gatos im Süden des Silicon Valley gegründet 

(vgl. Glockseisen 2018, S. 63). Das Unternehmen war damals schon zukunftsweisend: Zum einen 

spezialisierte es sich auf den Verleih und Verkauf von DVDs, als dieses Medium noch nicht weit 

verbreitet war. Zum anderem konnte man die Filme online bestellen und sie dann per Post empfangen 

(vgl. Dolenc 2014, S. 41f.). Bereits 1999 wurde eine Flatrate umgesetzt, bei der Abonnenten zu einem 

geringen monatlichen Preis beliebig viele DVDs entleihen konnten (vgl. Netflix 2018a). Ein Jahr später 

begann der Einsatz des Empfehlungsalgorithmus „Cinematch“, das anhand von Kundenbewertungen 

versuchte, die Auswahl für sie zu präzisieren (ebd.). Bei Netflix war dies der Beginn der Datenanalyse 

zur Individualisierung seines Services.  

2007 begann zusätzlich zum DVD-Verleih das Streaming-Angebot von Netflix, sodass Abonnenten auf 

Abruf oder „on demand“ Filme und Serien schauen konnten (Glockseisen 2018, S. 64). Diese 

Entwicklung passte Netflix auf den richtigen Zeitpunkt ab, nämlich genau als der Ausbau mit 

Glasfaserkabeln zu High-Speed-Internetzugang für immer mehr Menschen führte (vgl. Dolenc 2014, 

S. 42 sowie McDonald, Smith-Rowsey 2016, S. 2). Durch fortgeschrittene Komprimierungsverfahren 

wurde eine höhere Datenübertragungsrate erreicht, mit der das Streaming von Videos in hoher 

Qualität erst möglich wurde (vgl. Dolenc 2014, S. 42). Da Netflix auf allen internetfähigen Endgeräten 



17 

verfügbar ist, konnten Nutzer passend zum Trend der Individualisierung von nun an inhaltlich, örtlich 

und zeitlich völlig selbstbestimmt handeln (vgl. Glockseisen 2018, S. 47). 

2013 veröffentlichte Netflix seine erste Serie, bei der es als Filmproduzent agierte (vgl. Netflix 2018a). 

Des Weiteren revolutionierte es das Fernsehen, indem es ganze Staffeln der eigenen Serien auf einmal 

veröffentlichte (vgl. Glockseisen 2018, S. 69). Dies trug einmal mehr zur zeitlichen Souveränität des 

Nutzers bei, weil man nicht mehr gezwungen war, wöchentlich auf die nächste Folge zu warten. 

Netflix' Eigenproduktionen kamen aber vor allem als strategische Antwort auf Probleme mit 

Lizensierungen (vgl. Robinson 2017, S. 100). Im Gegensatz zu physischen Produkten wie DVDs, sind 

Lizenzen für Abonnement-basierte Streaming-Rechte zeitlich begrenzt und müssen erneuert werden 

(vgl. Bianchini 2017, S. 104). In immer komplexeren Lizenz-Verhandlungen konkurriert Netflix mit 

starken Wettbewerbern wie Amazon (vgl. San Filippo 2017, S. 93). Zudem wurden die Kosten immer 

höher: 2014 lagen Netflix' Lizensierungskosten bei 8,8 Milliarden US-Dollar, sodass sie 70% ihrer 

Gesamtausgaben ausmachten (vgl. Lindsey 2016, S.  178). Um diese Hindernisse zu umgehen und 

seine Unabhängigkeit zu wahren, begann Netflix seine eigenen Inhalte zu produzieren.  

Heute hat Netflix mehr als 130 Millionen Abonnenten in 190 Ländern und ist damit fast auf der ganzen 

Welt vertreten (vgl. Netflix 2018a).  

 

4.2 Netflix' Platz in der New Economy 

Netflix ist mit seinem Angebot auf Abruf ein sogenannter Video-on-Demand-Dienst (kurz VoD) nach 

dem Filmförderungsgesetz: 
 

„Ein Videoabrufdienst ist ein elektronischer Informations- oder Kommunikationsdienst, bei dem 

einzelne Filme für den Empfang zu einem vom Nutzer oder von der Nutzerin gewählten Zeitpunkt auf 

dessen oder deren individuellen Abruf hin bereitgestellt werden“ (§40 Abs. 9 FFG). 
 

Laura Glockseisen grenzt verschiedene VoD-Kategorien voneinander ab und ordnet Netflix dem 

Subsciption-Video-on-Demand (SVoD) zu, also einem Modell, bei dem ein Abonnement 

abgeschlossen wird und gegen einen monatlichen Betrag das gesamte Angebot zu jeder Zeit verfügbar 

ist  (vgl. S. 54). Es ist über das offene Internet mit jedem beliebigen Endgerät zugänglich.  

 

4.2.1 Netflix' Einmischung in die traditionelle Wertschöpfungskette 

Die Wertschöpfungsketten der klassischen Film- und Fernsehwirtschaft werden durch Netflix 

maßgeblich beeinflusst. Traditionell kann die Film-Wertschöpfungskette in die Produktion, den 
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Rechtehandel und die Verwertung eingeteilt werden, bis das Produkt beim Konsumenten ankommt 

(vgl. Glockseisen 2018, S. 27) (s. Abb. 2). Die Produktion umfasst alle Schritte zur Herstellung des 

Filmes oder der Serie, an der zwei Akteur-Gruppen beteiligt sind: zum einen Filmschaffende wie 

Schauspieler, Regisseure, Drehbuchautoren, etc. Zum anderen gehört das Produktionsstudio dazu, 

welches „die Rolle des Unternehmers und Investors“ innehat (Glockseisen 2018, S. 28). Rechtehändler 

kaufen die Filmrechte vom Produktionsstudio. Im nächsten Schritt der Wertschöpfungskette agieren 

sie als Distributoren und verkaufen die Nutzungsrechte in Form von Lizenzen strategisch weiter an die 

Verwertungsplattformen. Sie entscheiden, wer „welche Inhalte wann, wie lange und mit welchem 

Grad der Exklusivität bekommen soll“ (Glockseisen 2018, S. 31). Dafür nehmen sie von den Erlösen 

der jeweiligen Plattform einen prozentualen Anteil ein (vgl. Glockseisen 2018, S. 38). Im letzten Schritt 

findet die eigentliche Verwertung der Filme und Serien auf den verschiedenen Plattformen statt. Zu 

diesen Plattformen zählen das Kino, DVD/Blu-Ray-Verkauf und -Verleih, Pay-TV und Free-TV, über die 

schließlich der Endkonsument das Produkt rezipieren kann (vgl. Glockseisen 2018, S. 31). Diesen 

Verwertungsfenstern werden Filmrechte nach dem „Prinzip der Mehrfachauswertung“ verliehen 

(Glockseisen 2018, S. 38), sodass zum Beispiel Filme erst nachdem sie nicht mehr im Kino laufen auf 

DVD erscheinen und einige Zeit danach erst im Free-TV. Solch eine Anordnung dient der mehrfachen 

und damit größtmöglichen finanziellen Ausschöpfung eines Produktes und wird durch zeitliche 

Einschränkungen der Nutzungsrechte in den Lizenzverträgen geregelt (vgl. Glockseisen 2018, S. 39).  

 

 

Abb. 2: Traditionelle Wertschöpfungskette, eigene Grafik 

 

An dieser Wertschöpfungskette ist zu erkennen, wie Netflix nach den Prinzipien der Plattform-

Ökonomie vorgegangen ist. Als DVD-Verleih war die digitale Plattform in erster Linie ein neues 

Verwertungsfenster. Durch seine Online-Videothek hat es sich als neuer Marktplatz für DVDs in 

traditionelle Handelsstrukturen eingemischt und die Vermittlung zwischen Produzenten und 

Distributoren auf der einen Seite und den Endkunden auf der anderen Seite übernommen (s. Abb. 3). 
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Die Folgen sind unter anderem an der Insolvenz der zwei US-amerikanischen Videothek-Ketten 

„Hollywood Video“ und „Blockbuster Video“ im Jahr 2010 zu erkennen (vgl. McDonald, Smith-Rowsey 

2016, S. 1).  

 

 

Abb. 3: Netflix' Online-Videothek als neuer Vermittler, eigene Grafik 

 

Mit den Jahren verlagerte sich der Fokus immer deutlicher auf das Streaming. Von den über 130 

Millionen Abonnenten nutzen heute nur noch ca. drei Millionen den DVD-Verleih (vgl. Littleton 2018). 

Mit seinem SVoD-Service drängte Netflix eine weitere digitale Plattform in die Wertschöpfungskette, 

die auf mehr Endgeräten verfügbar ist (s. Abb. 4). Bezüglich der Mehrfachauswertung (also wann 

welches Verwertungsfenster Lizenzen erlangt) legt das Filmförderungsgesetz fest, dass entgeltliche 

VoD-Dienste wie Netflix Filme regulär sechs Monate nach Kinostart zeigen können; dasselbe gilt für 

DVDs und Blu-Rays, während Pay-TV und Free-TV länger warten müssen (§53 FFG). Damit wird die 

ursprüngliche Verwertungskette zeitlich mehrdimensional und die Lizenzvergabe komplexer (vgl. 

Glockseisen 2018, S. 46).  

 

 

Abb. 4: Netflix' Streaming-Plattform mischt sich ein, eigene Grafik 
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Der Schritt zum Produzenten, den Netflix gegangen ist, war durch die Entstofflichung bedingt. Da 

Videos aller Art rein digital bestehen können, sind traditionelle Produzenten eher entbehrlich. Wie in 

Kapitel 3.2.4 erläutert, kann die Plattform in diesem Fall auch diesen Platz und damit die gesamte 

Wertschöpfungskette einnehmen. Netflix' Rolle als Produzent befähigte das Unternehmen, die 

Rechte am Film einzubehalten, traditionelle Distributoren zu umgehen und alle anderen 

Verwertungsfenster von der Eigenproduktion auszuschließen (s. Abb. 5).  

 

 

Abb. 5: Netflix ersetzt alle Instanzen, eigene Grafik  

 

Netflix transformierte die traditionell indirekte Distribution zu einer direkten, bei der Filme und Serien 

ohne Umwege vom Produzenten an den Endkonsumenten gelangen (vgl. Glockseisen 2018, S. 37) (s. 

Abb. 6). 

 

 

Abb. 6: Vollständige Übernahme der Wertschöpfungskette, eigene Grafik 

 

Für 2018 plant das Unternehmen, acht Milliarden US-Dollar in Eigenproduktionen zu investieren, mit 

dem Ziel, in den nächsten paar Jahren ein zu 50% selbst produziertes Gesamtangebot zu haben  (vgl. 

Statt 2017). Im Gegensatz zu anderen digitalen Plattformen wie Uber oder Airbnb, nimmt Netflix also 

nicht nur die Rolle des Vermittlers ein, ohne neue werthaltige Produkte zu schaffen (vgl. Rolf 2018, S. 

23), sondern produziert qualitativ hochwertige Filmwerke.  
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4.2.2 Entstofflichte Filme und Serien 

Netflix hat sich die Merkmale der digitalen Transformation zu Nutze gemacht. Mit seinem Streaming-

Angebot nutze es als einer der ersten das volle Potenzial der Entstofflichung im Bereich Film, zerstörte 

die materielle DVD und überführte sie in Daten. Auch die Dienstleistung des Filmverleihs, inklusive 

der Lieferung der Filme an den Kunden, wurde von Netflix gänzlich dematerialisiert. Als drittes ist 

ebenfalls die Alltagshandlung Fernsehen betroffen, die bei Netflix digitalisiert von Statten geht: Es ist 

nicht unbedingt ein Fernseher zur Nutzung des Services nötig; auch andere (mobile) Endgeräte 

funktionieren, solange sie Internetzugang besitzen. Das Fernsehen läuft nicht mehr linear sondern 

orts- und zeitunabhängig ab. 

Hinzu kommt die Eigenschaft digitaler Plattformen, aufgrund von minimalen Grenzkosten kostenfrei 

oder sehr günstig angeboten werden zu können. Netflix' Inhalte sind digitalisiert und damit ohne 

Kosten zu vervielfältigen. Netflix muss aber, um sie über bestimmte Zeiträume anbieten zu können, 

immer wieder Lizenzen von den Rechteinhabern kaufen oder selbst produzieren. Um diese Ausgaben 

zu decken, eignet sich für Netflix das Modell der Flatrate, bei der Abonnenten einen relativ geringen 

monatlichen Preis für ein scheinbar grenzenloses Buffet an Filmen zahlen. Dieses Finanzierungsmodell 

ist für Netflix essenziell; würde es sein Angebot kostenfrei anbieten, müsste es sich durch Werbung 

finanzieren. Netflix hebt sich aber genau durch seine Werbefreiheit ab. Deshalb ist ihre werbefreie 

Strategie maßgeblich für ihren Erfolg, sodass sie keine andere Wahl haben, als Gebühren zu verlangen.  

 

4.2.3 Schwache Lock-in-Effekte 

Auf seinem Erfolgsweg konnte Netflix Netzwerkeffekte für sich nutzen. Netflix wirkt attraktiver, je 

mehr Nutzer es hat und kurbelt somit ein automatisch schneller werdendes Wachstum an. Potenzielle 

Nutzer vertrauen auf das Urteilsvermögen der Masse: Wenn so viele Menschen den Dienst nutzen, 

muss es einen Mehrwert geben. Jedoch ist die Abhängigkeit, die zur Plattform entsteht, also sein Lock-

in-Effekt, nicht so weitreichend oder stark bindend, wie beispielsweise bei Diensten wie WhatsApp. 

Die einzige Form des Lock-in-Effekts äußert sich hier durch das Verlangen, den Anschluss im 

Freundeskreis und in den sozialen Medien nicht zu verlieren. Das als „fear of missing out“ oder kurz 

„FOMO“ bezeichnete Phänomen ist nach einer Studie von Psychologen der Nottingham Trent 

Universität der einflussreichste Faktor in der Entstehung von Social-Media-Sucht (vgl. NTU 2018). 

Damit kann die Angst, den Anschluss zu verlieren, durchaus als Grund der Nutzung hochbeliebter 

Online-Angebote angesehen werden. Denn die Serien von Netflix haben viele Preise gewonnen (vgl. 
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Netflix 2018a), es wird demnach viel über sie berichtet und in Foren, Blogs, sozialen Medien und auch 

im Freundeskreis diskutiert. Ihre (Online-)Medienpräsenz ist groß.1 Wer die beliebten Serien nicht 

kennt, kann nicht mitreden und ist kulturell ausgeschlossen. Und aufgrund der Tatsache, dass Vieles 

exklusiv auf Netflix angeboten wird, kann man die Serien auch nicht woanders beziehen. Auch diese 

Exklusivität ist somit Teil des Lock-in-Effektes, da es eine Abhängigkeit vom eigenen Angebot bildet.  

Durch den Netzwerkeffekt erfährt Netflix also weiter steigende Nutzerzahlen, da Menschen Teil der 

großen Gemeinschaft (oder eben des Netzwerks) sein möchten, und durch den Lock-in-Effekt wird es 

ihnen erschwert, den Streaming-Dienst aufzugeben, weil sie sonst ihren Platz in dieser Gemeinschaft 

wieder verlieren, nicht mehr mitreden können und den Anschluss an die aktuelle Populärkultur 

verpassen. Trotzdem gilt die weiter oben aufgestellte Annahme, dass die Abhängigkeit von Netflix 

nicht so stark ist, wie die von anderen etablierten Internetmonopolen. Beispielsweise ist bei 

Messenger-Diensten ein Wechsel unmöglich, wenn alle Kontakte nur eine bestimmte App nutzten. 

Bei Netflix dagegen reicht die Unzufriedenheit mit dem Angebot sehr wohl aus, um den Nutzer zum 

Absprung zu bewegen. Entspricht dieses nicht dem persönlichen Geschmack, hat eine Kündigung des 

Dienstes keine Nachteile für den Nutzer. Zudem können theoretisch mehrere Services gleichzeitig 

genutzt werden, da sich konkurrierende Film-Kataloge nicht ersetzen, sondern ergänzen. Netflix' 

Angebot stellt also kein Hindernis für existierende Wettbewerber dar, solange deren Angebot 

ebenfalls der Masse gefällt.  

 

4.2.4 Daten als Ausganspunkt der Wertschöpfung 

Wie Google, Amazon und die anderen großen Internet-Firmen, verlässt sich auch Netflix maßgeblich 

auf die Sammlung und Analyse von Kundendaten. Netflix nutzt die Datenanalyse durch ihren 

Algorithmus „Cinematch“ als Entscheidungsbasis für die Frage, welche Serien produziert oder über 

Lizenzen erworben werden sollen (vgl. Bianchini 2017, S. 106). Er ist so etwas wie der Motor ihres 

Unternehmensmodells und der Kern der Wertschöpfung. Es wird analysiert, was zu welcher Zeit, an 

welchem Datum, wie lange und über welches Endgerät geschaut und gesucht wurde und welche Serie 

wann abgebrochen wurde; zusätzlich werden alle Interaktionen, wie Scrollen, Pausieren, Vor- und 

Zurückspulen, gespeichert (vgl. Grandinetti 2017, S. 26 und Novak 2017, S. 163). Wie in Kapitel 3.2.3 

beschrieben, sollen Daten über das Nutzungsverhalten dem Unternehmen helfen, zukünftige 

                                                           
1 Eine Google-Suche nach den Serien „Orange is the new Black“ und „House of Cards“ erzielt jeweils knapp 26 und 
39 Millionen Ergebnisse. 
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Kundenbedürfnisse vorherzusagen. Das schafft Cinematch: 70% der Nutzeraktivität basiert auf den 

Empfehlungen des Algorithmus (vgl. Dolenc 2014, S. 46). Außerdem gab Netflix für seine erste 

Eigenproduktion direkt 100 Millionen US-Dollar aus, ohne, wie sonst üblich, eine Pilotfolge auf dem 

Markt zu testen, denn die Daten sagten den Erfolg der Serie voraus (vgl. Grandinetti 2017, S. 26). Auch 

beim Fokus des Angebots auf Serien war es Cinematch, der erkannte, dass Nutzer deutlich mehr 

Serien schauten als Filme (vgl. Alexander 2016, S. 91).  

So trägt der Algorithmus maßgeblich zur Individualisierung des Services bei, indem er für jeden Nutzer 

passende Empfehlungen ausspricht. Je mehr Daten vorhanden sind, desto besser werden die 

Angebote auf die Nutzer zugeschnitten. Damit folgt Netflix dem Trend des sogenannten 

„Narrowcasting“: ein Prozess, bei dem Nutzer in kleine, spezifische Gruppen eingeteilt werden, sodass 

ihnen zielgerichtet bestimmte Genres angeboten werden können (vgl. Novak 2017, S. 165). Netflix 

hat das datenbasierte Narrowcasting augenscheinlich perfektioniert und sein Gesamtangebot in 

76.897 extrem spezifische „Micro-Genres“ eingeteilt (Alexander 2016, S. 88), um eine so individuelle 

Empfehlung wie möglich präsentieren zu können. Dieser Trend weg vom Massengeschmack hin zu 

persönlichen Präferenzen kann Netflix als Online-Unternehmen besonders gut gelingen, weil im Zuge 

der Digitalisierung der Fokus auf Nischenprodukte eine profitbringende Strategie sein kann. Die 

Theorie des „Long Tail“ besagt, dass die Summe der Nischenprodukte den gleichen oder sogar 

höheren Gewinn einbringen kann, als die Summe aller Massenprodukte (vgl. Glockseisen 2018, S. 

32f.). Das Anbieten von Nischenprodukten war traditionell riskant, weil das Verkaufsgebiet begrenzt 

war. Durch das Internet sind weltweit verstreute Nachfrager erreichbar, sodass das Angebot 

lohnenswert wird. So konnte Netflix sich bereits als Online-Videothek auf Nischenprodukte 

konzentrieren (vgl. Dolenc 2014, S. 42).  

Der Trend zum Narrowcasting und das Bedürfnis nach Individualisierung begannen in den USA wie in 

Deutschland in den Achtzigerjahren, als sich Kabel und Satellit als neue Distributionswege etablierten 

(vgl. Dolenc 2014, S. 31) und folglich Programmanzahl und –vielfalt anstiegen (vgl. Lotz 2014, S. 275). 

Vorher waren Fernsehprogramme und Filme im Sinne des „Broadcasting“ an ein möglichst großes, 

homogenes Massenpublikum gerichtet (vgl. Dolenc 2014, S. 29). Die neuen Übertragungswege und 

die Erfindung der Fernbedienung ermöglichten inhaltliche Selbstbestimmung (vgl. Leuschen 2017, S. 

83f.), während Videorekorder, digitale Festplattenrekorder, DVDs und andere Trägermedien die 

zeitliche Unabhängigkeit beeinflussten (vgl. Dolenc 2014, S. 40f.). Als logische Konsequenz folgten mit 

dem Internet Abrufdienste und nun auch ortsunabhängige mobile Endgeräte. Die Spitze dieser 
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Entwicklung sind Netflix' Strategie der zeitgleichen Veröffentlichung einer ganzen Staffel (vgl. Steiner 

2017, S. 146) sowie die personalisierte, datenbasierte Empfehlung von Inhalten. Diese vollkommene 

inhaltliche, zeitliche und örtliche Unabhängigkeit beim Fernsehen stellt eine Anpassung an die 

Nutzungsweisen und Vorzüge des Internets dar, an die sich Nutzer gewöhnt haben (vgl. Dolenc 2014, 

S. 38) und benötigt massenweise Daten. 
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5. Folgen 

Monopole sind generell für eine wettbewerbsorientierte Wirtschaftsform schädlich, weil sie die 

Wettbewerbsfähigkeit erheblich einschränken. Der Großteil der Kontrolle über eine ganze Branche 

liegt beim Monopolisten in einer Hand, wodurch dieser seine eigenen Regeln machen kann, ohne 

durch Konkurrenzdruck beeinflusst zu sein. Gerade Monopole, die im Zuge der digitalen 

Transformation entstanden sind, zerstören ganze Geschäftsfelder, indem sie sie einnehmen. Im 

Folgenden sollen die Konsequenzen identifiziert werden, die zu erwarten wären, wenn Netflix es in 

Deutschland zu solch einer unangefochtenen Position schaffen würde.  

 

5.1 Wirtschaft 

Eine Branche völlig obsolet zu machen ist Netflix bereits gelungen: In den USA ist der Zerfall von 

physischen Videotheken Netflix zuzuschreiben. Gleichzeitig schrumpft der DVD- und Blu-Ray Markt 

stetig durch die Entstofflichung von Filmen, einer Entwicklung, die maßgeblich vom Streaming-Service 

vorangetrieben wird (vgl. Kupferschmitt 2017, S. 447). Dies geht soweit, dass Netflix als „catalyst in 

the death of physical media“ gesehen wird (Barker 2017, S. 2). 

In den USA führten Netflix und andere Streaming-Angebote in den letzten Jahren zum Anstieg vom 

sogenannten „cord cutting“. Immer mehr Menschen kündigen dort ihr traditionelles Kabel- oder 

Satellitenfernsehen (vgl. Robinson 2017, S. 39). Auch für Deutschland lassen sich Gefahren ableiten, 

weil Netflix dem linearen, zeitlich unflexiblen Fernsehen die Zuschauer abgreift. Da die 

Einschaltquoten die Höhe der Werbeeinnahmen bei privaten Sendern bestimmen (vgl. Dolenc 2014, 

S. 29), geht ihnen damit die Finanzierungsgrundlage verloren. Wenn weniger Umsatz aus Werbedeals 

erwirtschaftet wird, müssen alternative Finanzierungsmöglichkeiten gefunden werden, um am Markt 

bestehen zu bleiben.  

Für die öffentlich-rechtlichen Sender besteht die Gefahr nicht in dieser Form, da sie durch Gebühren 

finanziert werden. Der Rundfunkbeitrag ist aber höchst umstritten und Gegner argumentieren unter 

anderem mit dem Vorhandensein von Streaming-Angeboten wie Netflix (vgl. Bubeck 2018). Somit ist 

auch die Finanzierung der öffentlich-rechtlichen Fernsehanstalten gefährdet. Netflix und andere VoD-

Services könnten das Fernsehen in einem Maße ersetzen, das die Ablehnung des Rundfunkbeitrags in 

der Öffentlichkeit extrem verstärkt. Wenn nur noch ein geringer Anteil der Bevölkerung das Angebot 

der Öffentlich-Rechtlichen nutzt, ist der Beitrag nicht mehr vertretbar. Im schlimmsten Fall müsste er 
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verringert oder sogar abgeschafft werden. Dann müssten auch diese Sender finanzielle Alternativen 

finden, damit die Programmqualität nicht darunter leidet.  

Zudem bezahlt Netflix bereits jetzt so viel für Inhalte, sodass Lizenzkosten immer teurer werden (vgl. 

Velocci 2016). Wird es zum unangefochtenen Monopol, kann es die höchste Summe für die Lizenzen 

bieten und sich Exklusivität erkaufen, ohne dass der Wettbewerb eine Chance hat. 

Nicht zuletzt verhält sich Netflix in Sachen Steuern ähnlich wie seine Kollegen aus dem Silicon Valley. 

Netflix hat im europäischen Markt seinen Sitz in den Niederlanden (vgl. Robinson 2017, S. 162), wo es 

geringe Steuern zahlt (vgl. Rolf 2018, S. 123). Beispielweise hatte die Streaming-Plattform 2016 im 

Vereinten Königreich geschätzte 440 Millionen Euro Umsatz, zahlte dort aber nicht einmal 200.000 

Euro Steuern (vgl. Spiegel-Online 2017). Das sind weniger als 0,05%. Netflix lässt die Länder, in denen 

es Gewinne erwirtschaftet, nicht an ihnen teilhaben. Wenn rechtlich auf EU-Ebene nichts dagegen 

getan wird, kann durch den finanziellen Vorteil die Monopolisierung von Netflix angekurbelt werden. 

 

5.2 Kultur  

Kultur bezeichnet all das, was Menschen gestaltend kreieren (vgl. Nünning 2009). Das schließt alle 

künstlerischen Werke ein, inklusive Filme. Für Filmschaffende ist ein Film „ein Mittel künstlerischen 

Ausdrucks und kultureller Tätigkeit“ (Wikipedia 2018). Ein Kulturgut ist nach der Definition des 

Dudens „etwas, was als kultureller Wert Bestand hat und bewahrt wird“ (Duden b). Daraus ableitend 

können Filmwerke als Kulturgut angesehen werden (vgl. Renner 2015).  

Die Monopolisierung eines Unternehmens, das mit Kulturgütern Profit macht, führt automatisch 

dazu, dass die kulturelle Vielfalt des entsprechenden Gutes von einer Hand kontrolliert wird. 

Strategien wie das Narrowcasting scheinen auf den ersten Blick wie eine demokratisierende Kraft in 

der Filmbranche (vgl. Novak 2017, S. 165). Denn vor der Verlagerung vom Broadcasting zum 

Narrowcasting galt: Was für die breite Masse geeignet sein soll, geht oft „auf Kosten kreativer 

Innovation oder künstlerischen Wertes“, was zu „schlichtweg anspruchslosen Inhalten“ führt (Dolenc 

2014, S. 30). Für die großen Sendeanstalten in den USA sollten Filme und Serien vor den 

Achtzigerjahren vor allem unterhaltend und tolerabel sein, da provokative oder künstlerische Werke 

geringere Einschaltquoten erreichen würden (vgl. Dolenc 2014, S. 30). Narrowcasting kann Filme und 

Serien hervorbringen, die unterrepräsentierte und marginalisierte Gruppen zeigt und Tabus oder 

Nischenthemen und -genres behandelt (vgl. Novak 2017, S. 165). In Kombination mit dem Long Tail 

konnte Netflix Inhalte lizensieren, die im traditionellen Markt Schwierigkeiten hatten, da sie finanziell 
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nicht lohnenswert waren (vgl. Robinson 2017, S. 99). Da aufgrund des Long Tail-Prinzips selbst 

mittelmäßige Serien ein Publikum finden werden und der SVoD-Service nicht unmittelbar auf 

Einschaltquoten angewiesen ist, mischt sich Netflix außerdem als Produzent kaum in den kreativen 

Prozess der Filmemacher ein (vgl. Robinson 2017, S. 102) und wird für die Auflösung des „Würgegriffs“ 

der traditionellen Produktionsstudios auf die Filmschaffenden gelobt (vgl. Robinson 2017, S. 128).  

Genauer betrachtet wird aber deutlich, dass Netflix die Versprechungen des Narrowcasting in der 

Praxis nicht in dem nötigen Maße umsetzt und die Nutzer immer noch als homogene Gruppe 

betrachtet (vgl. Novak 2017, S. 165). Es darf nicht vergessen werden, dass das Narrowcasting sich im 

Privatfernsehen in den USA durchzusetzen begann, weil Werbeunternehmen finanzielles Potenzial 

darin sahen, abgegrenzte Zielgruppen direkt anzusprechen (vgl. McDonald 2016, S. 205). Genauso ist 

die Diversität in Netflix' Inhaltskatalog nicht aus der Hingabe zur Kunst und zu neuen Ideen 

entstanden, sondern ein sorgfältig kalkuliertes Mittel zur Gewinnmaximierung (vgl. McDonald, Smith-

Rowsey 2016, S. 9). Unter anderem ist dies im deutschen Markt zu sehen, wo zu Beginn auf Netflix 

bestimmte Filme oder Genres wie „Queer Cinema“ gar nicht erst vorhanden waren (vgl. Stiegler 2016, 

S. 243). Aus Angst, Nutzer zu verärgern und gegen sich zu stimmen, wurden simple und sichere Inhalte 

angeboten. 

Zudem steht das Empfehlungssystem Cinematch, durch das Narrowcasting erst möglich wird, in der 

Kritik, wie ein Zensor zu funktionieren (vgl. Alexander 2016, S. 93). Die Voraussage des Algorithmus 

kontrolliert, was überhaupt von Netflix produziert wird. Zum einen liegen damit die Vielfalt der Filme 

und die kreative Freiheit der Filmemacher in der Hand eines Datenanalyse-Programms (vgl. Alexander 

2016, S. 82). Zum anderen bietet Cinematch dem Nutzer stetig mehr vom Selben an und formt 

kulturelle Präferenzen basierend auf Data Mining (vgl. Alexander 2016, S. 81). Es bestimmt das 

Verhalten und schränkt es ein, erzwingt die eine Entscheidung und verhindert die andere (vgl. 

McDonald 2016, S. 211). Es wird als Utopie der freien Entscheidung verkauft, aber zwischen der 

eigenen Wahl und der des Algorithmus kann kaum unterschieden werden (NECatered S. 85). Wie 

bereits erwähnt, basieren 70% der Nutzeraktivitäten auf dem Empfehlungssystem (Dolenc S. 46). 

Solch invasive Personalisierungs-Algorithmen führen dazu, dass Nutzer selten Inhalte sehen, die ihre 

eigene Meinung und Perspektive herausfordern und außerhalb ihrer Komfortzone liegen (vgl. 

Alexander 2016, S. 87). Netflix selbst gibt an, besorgt darüber zu sein, dass Nutzer Produkte zu sehen 

bekommen könnten, die „too niche“ oder ungewohnt sind (Alexander 2016, S. 89). Um die kulturelle 
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Vielfalt zu sichern, darf diese nicht in einer Hand liegen und ausschließlich auf Nutzerpräferenzen 

basieren.  

Auch der öffentlich-rechtliche Rundfunk wird mit seinem „Auftrag für Demokratie und 

Meinungsvielfalt“ (EKD 2005) in Deutschland als Kulturgut verstanden (vgl. Spiegel-Online 2006). Er 

ist durch die finanziellen Gefahren, die in Kapitel 5.1 erläutert wurden, bedroht. Der Untergang des 

Rundfunks wäre demnach aber nicht nur rein wirtschaftlich, sondern auch auf kultureller Ebene ein 

massiver Verlust. Durch die öffentlich-rechtlichen Sender wird der im Rundfunkstaatsvertrag 

festgelegte Programmauftrag gewährleistet. Können sie diesen nicht mehr einhalten, gehen die 

Meinungsvielfalt, die demokratische und kulturelle Bildung der Bevölkerung über das Massenmedium 

Fernsehen und außerdem die Daseinsberechtigung des profitorientierten privaten Rundfunks 

verloren. Das öffentlich-rechtliche Fernsehen fungiert als „kulturelles Forum“ und bietet als 

Leitmedium eine Orientierungsfunktion, ohne die nur noch eine hochfragmentierte Masse bliebe 

(Leuschen 2017, S. 347). Solche Teilöffentlichkeiten bleiben von anderen Perspektiven als der eigenen 

isoliert. Es sei für den öffentlichen Diskurs schädlich, wenn jeder „nur noch in seiner Echokammer sitzt 

und engstirnig die Informationen rezipiert, die ihn unmittelbar interessieren und in seiner 

Grundhaltung bestärken“ (Friebe 2012, S. 18 zitiert nach Leuschen 2017, S. 347). Man dürfe deshalb 

die Medien nicht als „bloßes Konsumgut“ ansehen und sich mit Filterblasen wie Netflix 

zufriedengeben (Hagen 2018).  

 

5.3 Datenschutz 

Die massive Datensammlung durch Netflix ist, wie auch bei Google, Amazon, etc., umstritten und wird 

von vielen als Invasion der Privatsphäre angesehen (vgl. Novak 2017, S. 164). Netflix verkaufe die 

Daten zwar nicht wie beispielsweise Facebook an Dritte (vgl. Lashinsky 2018). Dafür ist die Gefahr 

eines Hacker-Angriffs nie auszuschließen. 2015 wurden die Log-In-Daten von Netflix-Abonnenten im 

Internet verbreitet und Experten konnten nicht feststellen, ob sie direkt von Netflix oder über andere 

Wege gestohlen worden waren (vgl. Griffin 2015). Falls das  Problem bei Netflix lag, ist nicht klar, ob 

oder wie es gelöst wurde. So hatten Außenstehende Zugriff auf persönliche Informationen wie E-Mail-

Adresse, Telefonnummer, Zahlungsinformationen, angesehene Inhalte und Informationen über die 

IP-Adresse, von der Netflix zuletzt genutzt wurde (vgl. Netflix 2018b). Ende 2017 wurde eine Datei mit 

1,4 Milliarden Einträgen mit Benutzernamen und Passwörtern entdeckt, unter denen auch Netflix-
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Log-Ins waren (vgl. Matthews 2017). Es ist unklar, welche Maßnahmen Netflix gegen solche Attacken 

implementiert hat.  

Zudem wird der Empfehlungsalgorithmus für Nutzer und Konkurrenten zunehmend unzugänglicher 

und gewährt einen nie zuvor dagewesenen Zugang zum Nutzerverhalten (vgl. Alexander 2016, S. 84). 

Unklar ist, welche Mitarbeiter Zugang zu diesen Daten haben, ob es möglich ist, sie identifizierten 

Nutzern zuzuordnen oder was für Sicherheitsvorkehrungen es beim Zugriff und der Verwertung gibt. 

Netflix hat zweifelsohne die Datenhoheit in der Film- und Fernsehbranche. Die Datenanalyse ist eine 

essenzielle Komponente seines Erfolgs. Sie wird das Unternehmen noch mächtiger machen und dafür 

selbst immer weiter verbessert werden. Es gibt keine Anzeichen dafür, dass Netflix gegenüber seinen 

Nutzern bezüglich des Datenschutzes transparenter werden wird. 
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6. Netflix' Machtposition 

Netflix ist Weltmarktführer in der Video-on-Demand-Branche und erfolgreicher als seine US-

amerikanischen Hauptkonkurrenten Hulu und Amazon Prime Video (vgl. Beers 2018). Das junge 

Unternehmen hat vor kurzem „den Disney-Konzern, gegründet 1923, als wertvollstes 

Medienunternehmen der Welt abgelöst. […] Bald wird Netflix sogar in den Klub der hundert größten 

US-Konzerne, dem renommierten S&P-100-Index, aufgenommen und dort Monsanto ersetzen“ 

(Busse 2018). Im dritten Quartal 2018 gewann die Plattform knapp sieben Millionen neue Mitglieder 

und prophezeit weitere neun Millionen, also insgesamt 146 Millionen Abonnenten, bis zum Ende des 

Jahres (vgl. Netflix 2018c, S. 1). Der stetig wachsende Umsatz lag im dritten Quartal bei fast vier 

Milliarden US-Dollar; damit übertraf Neftlix die eigenen Prognosen (vgl. Netflix 2018c und 2018d).    

Angesichts dieser Fakten scheint die Frage nach der Monopolstellung des VoD-Dienstes hinfällig. Doch 

Netflix lebt in einem sensiblen Ökosystem der digitalisierten Welt, dessen Eigenheiten nicht nur 

schnellen Erfolg, sondern auch Nachteile für sein Geschäftsmodell mit sich bringen. In diesem Kapitel 

soll daher der Frage nachgegangen werden, inwieweit sich Netflix in Deutschland tatsächlich auf dem 

Weg zum Monopol befindet. Marktdaten über das Unternehmen und die Video-on-Demand-Branche 

geben Aufschluss über seinen (Macht-)Status. Danach wird untersucht, welche Voraussetzungen 

seinen Erfolg bedingen, welche Hindernisse ihm im Weg stehen, und wie dies alles seine weitere 

Entwicklung in Richtung Monopol beeinflussen kann.  

 

6.1 Die aktuelle Situation auf dem deutschen Markt 

In den USA kehrte sich 2017 erstmalig ein Trend um: Seitdem werden kostenpflichtige Streaming-

Dienste häufiger genutzt als kostenfreie; zudem streamen fast die Hälfte aller US-Amerikaner 

mindestens wöchentlich Fernsehinhalte (vgl. Westcott 2018). In einer weltweiten Studie wird 

vorausgesagt, dass bis 2020 50% allen Fernsehens auf mobilen Geräten stattfinden wird und dass 

heute schon 60% aller Nutzer zeitversetztes Fernsehen dem linearen vorziehen (vgl. Stewart 2017). 

Die Bewegung zum internetbasierten Fernsehen ist international und scheint vor allem in hoch 

industrialisierten Staaten unausweichlich.  

Auch in Deutschland sind die Voraussetzungen für eine Entwicklung in Richtung VoD gegeben: Mit 

über 80% gehört Deutschland zu den Ländern mit dem höchsten Internetzugang (vgl. Robinson 2017, 

S. 155). Es gibt immer mehr internetfähige Geräte in den Haushalten, was die Anschaffung von VoD-
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Abonnements begünstigt (vgl. Deloitte 2017a, S. 8). Die Verbreitung von VoD-Diensten und speziell 

von Netflix in Deutschland soll in den folgenden Unterkapiteln betrachtet werden.  

 

6.1.1 Streaming allgemein 

Generell hat die Nutzung von Streaming-Diensten in Deutschland in den letzten Jahren rapide 

zugenommen. Die Onlinestudie der ARD und ZDF zum Onlinevideo-Konsum 2018 betrachtet die 

deutsche Bevölkerung ab 14 Jahren und fand heraus, dass sich der Trend weiter fortgesetzt hat und 

die Streaming-Plattformen ihre Reichweite vergrößert haben. 44% nehmen mittlerweile VoD-Dienste 

wie Netflix oder Amazon Prime Video in Anspruch (vgl. Kupferschmitt 2018, S. 428). Schlüsselt man 

diese Zahl nach Altersgruppen auf, sind es bei den unter 30-Jährigen sogar schon 87% (was einen 

Zuwachs von 19 Prozentpunkten zum Vorjahr darstellt) und bei den 30 bis 49-Jährigen 58% (vgl. 

Kupferschmitt 2018, S. 430). Ein Viertel der 50 bis 69-Jährigen wird auch noch erreicht, während bei 

über 70-Jährigen Streaming-Dienste kaum noch eine Rolle spielen (ebd.).  

Der Digitalisierungsbericht von 2017 und andere Studien wie die von Bitkom (siehe Gentemann 2018) 

sowie die Media Consumer Survey von Deloitte (siehe Deloitte 2017b) zeigten bereits dieselben 

Trends: Die VoD-Nutzung steigt Jahr für Jahr und verglichen mit anderen Altersgruppen nutzen die 

unter 30-Jährigen am meisten VoD-Angebote und am wenigsten lineares Fernsehen (vgl. Kunow 2017, 

S. 38). Das liegt daran, dass jüngere Nutzer, die mit dem Internet sozialisiert sind, die gewohnte 

selbstbestimmte Nutzung auch beim Fernsehen wichtig finden (vgl. Leuschen 2017, S. 104), was 

zeitversetzten, ortsunabhängigen und werbefreien Angeboten besonders zugutekommt. Aber auch 

in der klassischen Fernseh-Zielgruppe der 14 bis 49-Jährigen wurde 2017 pro Tag weniger linear 

ferngesehen als im Jahr davor; als Grund dafür wird Netflix genannt (vgl. Chip 2018).  

 

6.1.2. Netflix speziell 

Betrachtet man die Marktanteile der einzelnen Streaming-Anbieter, sind Netflix und Amazon den 

anderen Konkurrenten weit voraus. Netflix hat 2018 zum ersten Mal Amazon Prime Video überholt 

und ist nun mit 30% an der Spitze in Deutschland (vgl. Kupferschmitt 2018, S. 431). Damit hat es seinen 

Anteil vom Vorjahr mehr als verdoppelt, während Amazon mit aktuellen 25% nur einen geringen 

Zuwachs erzielen konnte (ebd.). Das Durchschnittsalter der Netflix-Abonnenten liegt in Deutschland 

bei 29 Jahren (vgl. Kunow 2017, S. 43). Die Aufschlüsselung nach Altersgruppen spiegelt das wieder: 

63% der unter 30-Jährigen nutzt Netflix, was auch hier eine Verdopplung gegenüber 2017 darstellt 
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(vgl. Kupferschmitt 2018, S. 432). Amazon liegt mit 52% unverändert auf dem zweiten Platz und 

verzeichnet wieder nur einen kleinen Zuwachs (ebd.). Die genaue Zahl der deutschen Netflix-

Abonnenten ist nicht bekannt. Da die Plattform keine Werbung schaltet, ist sie nicht auf die 

Veröffentlichung der Nutzerzahlen einzelner Märkte angewiesen (vgl. Kupferschmitt 2018, S. 427). 

Schätzungen reichen von vier bis knapp acht Millionen Abonnenten (vgl. Busse 2018 und Kunow 2017, 

S. 42). Diese Steigerungen gehen auf Kosten der anderen Plattformen. Maxdome beispielsweise, eine 

VoD-Plattform der ProSiebenSat.1 Gruppe, welche 2014 noch den größten Anteil hatte (vgl. 

Winterbauer 2014), ist seit Netflix' Eintritt in den deutschen Markt im September desselben Jahres 

auf nun 3% gesunken (vgl. Kupferschmitt 2018, S. 431).  

Aktuell scheint Netflix dem linearen Fernsehen noch nicht vollständig die Nutzer abzugreifen: Netflix' 

Angebot wird zu 46% über den Fernseher konsumiert, was damit das bevorzugte Endgerät darstellt 

(vgl. Kupferschmitt 2018, S. 434). Ein wichtiger Grund dafür ist, dass Netflix-Nutzer dort „schnell ins 

laufende Fernsehprogramm wechseln“ können; ähnlich sehen es Amazon-Abonnenten 

(Kupferschmitt 2018, S. 436). Daraus schließt der Autor der Studie, dass oft zwischen VoD-Diensten 

und linearem Fernsehen gewechselt wird und VoD-Nutzer als Zielgruppe für das traditionelle 

Fernsehen weiter existieren (ebd.). Also wird der Fernseher aktuell nicht einfach häufiger für 

Streaming-Dienste „zweckentfremdet“, sondern immer noch auch für klassisches Fernsehen genutzt. 

Aufgrund des Altersgefälles könnte sich dies aber mit der nächsten Generation ändern: Denn je jünger 

der Netflix-Abonnent, desto mehr geht der Trend weg vom Fernseher (vgl. Kupferschmitt 2018, S. 

435). Jüngere Nutzer legen deutlich weniger Wert darauf, das lineare Programm schnell zu erreichen. 

 

6.2 Netflix' Dilemma 

Sowohl Streaming im Allgemeinen als auch Netflix speziell erfreuen sich weltweit großer Beliebtheit. 

Doch die Lebenszyklen digitaler Unternehmen werden von der Anziehungskraft ihrer Netzwerkeffekte 

und der Stärke ihrer Lock-in-Effekte bestimmt. In Kapitel 4.2.3 wurde bereits festgehalten, dass 

Netflix' Lock-in-Effekte nicht mit denen von anderen Diensten vergleichbar sind. Apps, die stärkere 

Auswirkungen auf den Alltag haben und die Konkurrenz restlos ersetzen, statt sie nur zu erweitern, 

binden die Kunden effizienter. Netflix ist Aufgrund seines Geschäftsmodells auf hohe 

Abonnentenzahlen angewiesen und kann nur daraus Profit erzielen. Es muss trotz schwächerer Lock-

in-Effekte dafür sorgen, dass Nutzer seinen Service wählen und dabei bleiben. Eine Abhängigkeit von 

der Plattform kann entstehen, wenn Inhalte nur auf Netflix verfügbar sind. Deshalb ist zum einen die 
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Exklusivität der Inhalte essenziell, die am besten durch Eigenproduktionen erreicht wird. Diese 

müssen qualitativ hochwertig sein, da die Unzufriedenheit mit dem Angebot ausreicht, um Nutzer zur 

Kündigung des Dienstes zu bewegen. Zur weiteren Abonnentensteigerung ist zum anderen globale 

Expansion ausschlaggebend. Eigenproduktionen und Expansion sind die Hauptfaktoren, die den Erfolg 

von Netflix bedingen. Aber genau da liegen auch die größten Probleme des Unternehmens. 

 

6.2.1 Eigenproduktionen 

Es ist eine grundlegende Notwendigkeit, ein umfangreiches Angebot an Filmen und Serien 

präsentieren zu müssen. Um Nutzer langfristig zu halten, ist Netflix auf den Wettstreit um Lizenzen 

angewiesen. Dabei gibt es Schwierigkeiten, denn Lizenzen werden „meist nur für einen regionalen 

Markt abgeschlossen: Was Netflix in den USA im Angebot hat, gibt es nicht automatisch auch in 

Deutschland“ (Kühl 2014). Bekommt Neftlix also keine globalen Rechte, fallen die Kataloge in 

manchen Märkten klein aus (vgl. Robinson 2017, S. 161). Die effektivste Lösung sind 

Eigenproduktionen, die dem Unternehmen automatisch nicht nur globale, sondern gleichzeitig 

exklusive Inhalte einbringen (vgl. Stiegler 2016, S. 244 f.). Durch Exklusivität hebt sich die Plattform 

außerdem von Konkurrenten ab und verstärkt seinen Lock-in-Effekt. Zudem kann sich Netflix teilweise 

aus seiner Abhängigkeit von Rechteinhabern lösen. Zusätzlich zu diesen Vorteilen sind lokale 

Produktionen essenziell, um ältere Zielgruppen anzusprechen und zu binden (vgl. Busse 2018). Netflix 

hat verstanden, dass (lokale) Eigenproduktionen Lizensierungsprobleme vermeiden und Wachstum 

entscheidend fördern und bietet deshalb in vielen Märkten lokal produzierte Inhalte. Eine Milliarde 

Dollar sind 2018 für Eigenproduktionen aus Europa reserviert, sodass in diesem Jahr hundert 

europäische Inhalte starten werden; dies wird vom Chief Content Officer von Netflix erst als Anfang 

der Reise bezeichnet (ebd.).  

Im Heimatmarkt USA produzierte der VoD-Service schon 2016 mehr Inhalte als jeder andere 

amerikanische Kabelanbieter oder Fernsehsender (vgl. Elder 2016). Weltweit sollen 2018 acht 

Milliarden Dollar in die Produktion investiert werden, mit dem Ziel, dass das Angebot innerhalb der 

nächsten Jahre zur Hälfte aus sogenannten „Netflix Originals“ besteht (vgl. Statt 2017). Ende dieses 

Jahres werden es insgesamt schon ca. eintausend „Originals“ sein und 85% aller neuen Ausgaben 

sollen in diesen Bereich fließen (vgl. Beers 2018). Neben diesen Investitionen kaufte Netflix jüngst sein 

erstes eigenes Produktionsstudio  (vgl. Disis 2018) und machte sich dadurch noch unabhängiger von 
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anderen Studios. Es ist anzunehmen, dass in Zukunft weitere Studios hinzukommen werden, mit dem 

Ziel, sich als völlig eigenständiges Produktionsunternehmen zu positionieren.  

Hier lassen sich die Probleme erkennen. Lizensierungskosten für global exklusive Inhalte steigen, aber 

vor allem sind es die Eigenproduktionen, die extreme finanzielle Aufwendungen verursachen. Um die 

rasante Entwicklung der geplanten Inhalte überhaupt zu ermöglichen, hat Netflix vor kurzem weitere 

zwei Milliarden Dollar Schulden aufgenommen, sodass es nun einen Schuldenberg von über zehn 

Milliarden Dollar angehäuft hat (vgl. Mantel 2018). 2017 wurde berichtet, dass die Verbindlichkeiten 

schon damals sogar bei 20 Milliarden Dollar lagen und unter anderem aus teuren Lizenzgebühren 

bestehen, die nicht offengelegt werden müssen (vgl. Holland 2017). Aus dem „Shareholder Letter“ 

des Unternehmens geht hervor, dass der Free Cash Flow2 im dritten Quartal 2018 bei minus 859 

Millionen Dollar lag und auf das gesamte Jahr bezogen zwischen minus drei und minus vier Milliarden 

Dollar betragen wird (vgl. Netflix 2018d, S. 6). Netflix versucht in dem Schreiben seinen Investoren zu 

versichern, dass die massiven Ausgaben und Schulden für eigene, nicht lizensierte Inhalte der richtige 

Weg sind, um langfristig wachsende Umsätze zu generieren (ebd.). 

 

6.2.2 Expansion 

Um Abonnenten zu gewinnen muss Netflix mehr eigene, exklusive Inhalte produzieren und seinen 

Katalog ausbauen. Um die Produktions- und Lizenzkosten zu finanzieren müssen permanent neue 

Abonnenten her. In diesem Kreislauf werden immer neue Schulden entstehen, die ebenfalls nur durch 

steigende Nutzerzahlen gedeckt werden können. Seine Abhängigkeit von der Abonnentenzahl wird 

durch seine aggressive Produktionsstrategie nur noch verstärkt. Wie instabil das Geschäftsgerüst 

dadurch wird, zeigte sich im zweiten Quartal 2018, als „nur“ 5,2 Millionen neue Abonnenten hinzu 

kamen; damit wurde das prognostizierte Ziel von 6,2 Millionen unterschritten (vgl. Netflix 2018c, S. 

1). Diese einzige Verfehlung löste Sorgen darüber aus, ob Netflix seinen Höhepunkt erreicht hatte und 

führte zum Einbruch des Börsenwertes um 30 Milliarden Dollar (vgl. Sweney 2018). Es besteht 

immenser Druck, permanent im Wachstumsmodus zu bleiben. 2011, als Netflix in den USA 20 

Millionen Abonnenten verzeichnete, wurde erkannt, dass das nationale Wachstum in Zukunft 

verlangsamen würde (vgl. McDonald 2016, S. 212). Mittlerweile scheint die Sättigung in den USA 

erreicht zu sein (vgl. Holland 2017). Netflix muss sich auf globale Expansion und internationale Märkte 

                                                           
2 Der Free Cash Flow (oder Geldfluss) beschreibt, wie viel ein Unternehmen in einem Zeitraum tatsächlich an Geld 
verdient hat und berücksichtigt, im Gegensatz zum Gewinn, nur zahlungswirksame Posten (vgl. Aktien-Tagebuch 
2014). 
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verlassen, um in Zukunft zu wachsen. Es ist sich dessen bewusst, expandierte 2016 in 130 neue Länder 

und ist seitdem quasi weltweit verfügbar (vgl. Netflix 2018a).  

Wie die Eigenproduktionen ist aber auch die Expansion nicht umsonst, denn international hat Netflix 

mit marktspezifischen Eigenheiten zu kämpfen, die zu höheren Kosten führen. Ein Beispiel sind lokale 

Präferenzen, wie die Synchronisation ausländischer Inhalte in Deutschland (vgl. McDonald 2016, S. 

213). Sie führen zu zusätzlichen Ausgaben und zeitlichen Verzögerungen. Netflix kann sich beides 

nicht leisten, da es als digitales Unternehmen den Anspruch nach schneller Verfügbarkeit erfüllen 

muss. Die Kosten der Expansion in fremde Märkte sind unter anderem durch solche Eigenheiten 

unproportioniert: Internationale Nutzer sind weniger profitabel, weil in den einzelnen Märkten im 

Vergleich zu den USA höhere Betriebskosten für einen verglichen geringeren Anteil von Abonnenten 

aufgewendet werden (vgl. McDonald 2016, S. 213f.). Die Preise erhöhen kann Netflix meist nicht, da 

es in vielen Ländern schon der teuerste SVoD-Dienst ist und lokale Konkurrenz oft stark ausgeprägt 

und günstiger ist (vgl. Robinson 2017, S. 161 und 164). Da gerade diese Abonnenten aber essenziell 

für Netflix' Überleben sind, muss es sich lokalen Gegebenheiten anpassen und die Kosten in Kauf 

nehmen. Sonst wird auch das Wachstum im amerikanischen Ausland bald seine Grenzen erreichen. 

 

6.3 Aussicht auf Monopolisierung 

Netflix ist sowohl weltweit als auch seit neuestem in Deutschland der Marktführer in der Video-on-

Demand-Branche. Eine Monopolstellung ist trotzdem noch nicht erreicht und auch in Zukunft 

fragwürdig, denn um diese Marktmacht auszubauen, wendet das Unternehmen eine aggressive 

Expansionsstrategie an. Dabei werden immer mehr Schulden angehäuft, um einen auf „Netflix 

Originals“ basierenden Grundkatalog aufzubauen. Andere etablierte Produktionsstudios hatten viel 

mehr Zeit, ihr identitätsstiftendes Portfolio zu erstellen, sodass Netflix in kürzester Zeit aufholen muss, 

um auf einer Stufe mit ihnen zu stehen. Die relativ junge Machtposition soll so gefestigt werden. Das 

ist der richtige Ansatz, um Unabhängigkeit zu Lizenzgebern zu schaffen, sich von der Konkurrenz 

abzuheben, seinen Lock-in-Effekt durch Exklusivität zu verstärken und in internationalen Märkten vor 

allem mit lokalen Produktionen erfolgreich zu sein. 

Doch durch diese Strategie hat sich Netflix in eine scheinbare Endlosschleife befördert, in der mehr 

Schulden für mehr Serien für mehr Abonnenten entstehen. Da auszubrechen ist nicht einfach, denn 

den Abonnement-Preis signifikant zu erhöhen ist nicht möglich, da Netflix vielerorts sowieso schon 

der teuerste Anbieter ist. Werbung als zusätzliche Einnahmequelle steht außer Frage, da 
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Werbefreiheit ein wichtiges Alleinstellungsmerkmal ist und das Abo-Preismodell mit ausgewählten 

Pay-per-View-Inhalten3 zu kombinieren, würde Netflix von Konkurrenten ununterscheidbar machen 

(vgl. Lindsey 2016, S. 178). Zudem ginge die Bequemlichkeit der Flatrate verloren. Die Abonnentenzahl 

muss also als alleinige Einnahmequelle das Unternehmen tragen. Um diese Zahl zu erhöhen, sind 

teure Eigenproduktionen und Expansion ausschlaggebend, die zwingend neue Schulden erfordern. 

„[E]in Ende ist hier noch nicht in Sicht, Netflix hat schon angekündigt, diese extrem expansive Strategie 

noch eine Weile weiter zu verfolgen und dafür weitere Schulden auf sich zu nehmen“ (Mantel 2018). 

Bei der Bewertung dieser Tatsachen muss berücksichtigt werden, dass die wachsenden Schulden 

Investitionen in die Zukunft des Unternehmens darstellen. Sie fließen in die strategisch richtige Stelle, 

nämlich in die Eigenproduktionen, die absolut essenziell für Netflix sind. Zudem werden nicht blind 

neue Inhalte ausgespuckt, um quantitative Produktionsrekorde aufzustellen. Stattdessen basiert die 

Höhe der Investitionen auf umfangreichen Datenanalysen, die präzise mit den finanziellen Prognosen 

abgestimmt werden (vgl. Bowman 2017).  

Im Gegensatz zu den Schulden ist die Abonnentenzahl das kritischere Problem für Netflix. Die oben 

erwähnte Verfehlung der prognostizierten Nutzerzahl zeigt, dass beim geringsten 

Abonnentenrückgang Spekulationen über die Überlebensfähigkeit von Netflix beginnen. Fraglich ist 

dann, wie das Unternehmen vorgehen wird, wenn in den meisten Märkten die Sättigung erreicht ist 

und wenig neue Abonnenten gewonnen werden können. Mit der Stagnation der Einnahmequelle 

müsste auch die Neuproduktion von Inhalten auf ein Niveau zurückgefahren werden, dass finanziell 

haltbar ist. Falls dieses Niveau die Ansprüche der Nutzer nicht mehr befriedigt, ist mit Kündigungen 

zu rechnen. Diese Abwärtsspirale, bestehend aus dem Rückgang der Abonnenten und der Unfähigkeit, 

ausreichend neue Inhalte anzubieten, endet langfristig mit der Insolvenz von Netflix. Sein 

Geschäftsmodell ist „eine große Wette auf die Zukunft“, denn es verlässt sich darauf, dass entweder 

die Sättigungsgrenze noch weit entfernt liegt und „die Abonnenten-Zahlen noch deutlich steigen - 

oder auf Dauer weniger Geld in Eigenproduktionen gesteckt werden muss“ (Mantel 2018).  Ein Spiegel 

Online-Artikel fasst passend zusammen:  „Netflix ist zur Welteroberung verdammt“ (Demling 2018).  

In Bezug auf die Marktdaten zeichnet sich ein stetiger Wandel in Richtung Streaming und Video-on-

Demand ab. Alle Studien zeigen ein Altersgefälle in der VoD-Branche auf und weisen darauf hin, dass 

die Hauptzielgruppe Nutzer unter 30 Jahren sind. Das liegt daran, dass das Internet „insbesondere 

                                                           
3 Pay-per-View meint Inhalte, die zu Einzelpreisen erworben werden und nicht, wie bei Netflix, im Monatsbeitrag 
enthalten sind. 
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unter Jugendlichen zur primären Informationsquelle“ geworden ist (Berger 2016, S. 4) und ihre 

Ansprüche hinsichtlich anderer Medien, wie dem Fernsehen, beeinflusst. Die ununterbrochene 

Verfügbarkeit rund um die Uhr und an jedem Ort sowie die selbstbestimmte und individualisierte 

Auswahl von Inhalten sind Vorteile der digitalisierten Welt, mit der die jüngeren Generationen 

aufgewachsen sind. Deshalb zählt für „immer weniger Jugendliche […] das lineare Fernsehen über 

Kabel, Satellit oder Terrestrik zum täglichen Ritual“ (Leuschen 2017, S. 2). In allen Studien begründet 

dies den Schluss, dass die Entwicklung vom traditionellen Fernsehen zum Video-on-Demand stetig 

weiterlaufen wird (vgl. Deloitte 2017a, S. 21 sowie Deloitte 2017b, Gentemann 2018, Kupferschmitt 

2018). Trotzdem werden aber beide Bereiche in absehbarer Zukunft nebeneinander bestehen 

bleiben, da die meisten Streaming-Nutzer immer noch auch zum traditionellen Fernsehen greifen (vgl. 

Deloitte 2017b, S. 5 und 7 sowie Kupferschmitt 2018, S. 437). Von einer baldigen vollständigen 

Übernahme der deutschen Fernsehlandschaft durch Netflix (oder andere Streaming-Dienste) ist nicht 

auszugehen. Trotzdem ist klar, dass es vor allem aufgrund der jüngeren Generation „auf Dauer […] 

Auswirkungen auf die Reichweite des linearen Fernsehens“ geben wird (Kupferschmitt 2018, S. 437). 

„Offen ist allenfalls, in welchem Umfang nicht-lineare Angebote das klassische Fernsehen ergänzen 

oder substituieren werden“ (Deloitte 2017b, S. 5). Die Interpretation der Marktdaten lässt nicht auf 

eine baldige, aber auf eine langfristig mögliche Monopolstellung des Unternehmens schließen. 

Innerhalb der deutschen VoD-Branche wird für die Zukunft von einem „Quasi-Duopol“ ausgegangen, 

in der Netflix und Amazon weiterhin den Markt beherrschen (Deloitte 2017a, S. 14). Noch ist Amazon 

als Konkurrent zu stark für die Monopolisierung von Netflix in Deutschland. Betrachtet man aber die 

gesamte Fernsehlandschaft, bedarf es bestimmter Strategien, damit traditionelle Wettbewerber nicht 

zerstört werden.  
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7. Strategien gegen die Monopolisierung 

Aufgrund des in Deutschland ebenbürtigen Konkurrenten Amazon, sowie wegen hoher Ausgaben und 

Unsicherheiten bezüglich der Fluktuation der Nutzerzahl, scheint die Monopolisierung der Streaming-

Plattform nicht in Sicht. Es wäre jedoch falsch, die weitere Entwicklung passiv abzuwarten, denn 

Neftlix' Umsatz und Abonnentenzahlen steigen immer noch. Keine der Schwierigkeiten, mit denen 

Netflix zu kämpfen hat, bedeutet automatisch das Ende der Plattform. Das Unternehmen könnte sich 

in Zukunft zum Beispiel mit der nächsten großen Idee oder Innovation, durch den Kauf kleinerer Start-

Ups, durch weitere Schulden, mittels neuer Finanzierungsmöglichkeiten oder anderer Strategien noch 

für lange Zeit am Markt halten und dabei zum Monopol werden. Die extrem hohen Kosten und 

Verbindlichkeiten, die Netflix auf sich nehmen muss, sind zwar risikobehaftet, sind aber letztendlich 

eine Investition, die es gegen die wachsende Konkurrenz wappnet. Zudem ist es nicht unüblich, dass 

Medienunternehmen sich lange Zeit  durch Schulden finanzieren, um Produktionen voranzutreiben 

(vgl. Bowman 2017). Deshalb muss proaktiv etwas gegen die übermäßige Machtkonzentration bei 

Netflix unternommen werden. 

Die Strategien und Gegenmaßnahmen, die zur Einhegung von Netflix' Monopolisierung sinnvoll sein 

können, lassen sich in zwei Oberkategorien einteilen: Regulierungen auf Staaten- und EU-Ebene sowie 

Konkurrenz aus der Wirtschaft.  

 

7.1 Regulierungen durch den Staat 

Der Staat kann durch Regulierungen die Marktmacht des Einzelnen auf ein akzeptables Level 

einschränken, um klassischen Fernsehsendern und anderen Wettbewerbern Chancengleichheit sowie 

die Möglichkeit zu bieten, sich zu behaupten. Vor allem bezüglich der Folgen im Bereich Datenschutz 

und Kultur können Regulierungen hilfreich sein. 

 

7.1.1 Digitalsteuer 

Ein noch nicht entschiedenes Thema, das in der EU-Kommission derzeit zu langwierigen Diskussionen 

führt, ist die Einführung einer Digitalsteuer. Gegenüber deutschen Konkurrenten zieht Netflix einen 

finanziellen Vorteil daraus, seinen europäischen Standort in den Niederlanden zu haben, wo es sehr 

geringe Steuern zahlen muss. So kann seine Monopolisierung beschleunigt werden.  Es sei ungerecht, 

„mit europäischen Daten wirtschaftlichen Mehrwert [zu erzeugen], ohne dafür Steuern zu zahlen“ 

(Zeit-Online 2017). Das ist möglich, weil im bisherigen Steuersystem Gewinne ausländischer 
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Unternehmen nur dort besteuert werden können, wo sie produziert werden; ein Firmensitz in dem 

jeweiligen Land ist Voraussetzung (vgl. Becker 2018). Digitale Unternehmen wie Netflix können aber 

aufgrund ihrer entstofflichten Produkte besonders leicht „exportieren“, ohne in jedem neuen Markt 

eine Betriebsstätte aufzubauen. Die neue Digitalsteuer sieht deshalb für große Internet-Dienste vor, 

unabhängig von der Niederlassung „den in Europa erzielten Umsatz“ mit drei Prozent zu besteuern 

(Becker 2018). Diese Regulierung wäre ein erster Schritt, das ewig währende Problem der geringen 

Steuerzahlungen durch Internet-Monopole zu lösen. Ein Grund, weshalb eventuell kein 

entsprechendes Gesetz verabschiedet wird, ist, dass die Änderung des Steuersystems auch Nachteile 

für Deutschland mit sich bringt. Würden auch in anderen Staaten ausländische Firmen nicht mehr in 

erster Linie auf Basis ihrer Produktion an einem Standort besteuert, sondern auf Basis des Konsums 

an allen entsprechenden Standorten, wäre Deutschland als Exportland stark betroffen (vgl. Bernau 

2018). Vor allem wird auch die Reaktion der US-Regierung gefürchtet, welche 

„Vergeltungsmaßnahmen“ wie Strafzölle einleiten könnte (Becker 2018). 

 

7.1.2 Bereitstellung der Kerntechnologien 

Internet-Unternehmen werden vor allem durch ihre Datenhoheit zu Monopolen; sie stellt einen 

immensen Wettbewerbsvorteil dar, der meist nicht aufzuholen ist. Um eine Balance zwischen den 

Wettbewerbern herzustellen, müssten die Datensammlungen und andere Technologien und 

Innovationen von Monopolisten vom Staat „wie ein öffentliches Gut“ behandelt werden und 

einfacher einsehbar sein (Wildemann 2018). Für Netflix würde das bedeuten, dass es seinen 

Cinematch-Algorithmus und seine Datensammlung zugänglich machen muss. Dürfen Konkurrenten 

diese Informationen einsehen und verwerten, verringert sich zum einen der Vorsprung von Netflix 

und zum anderen kann es zur schnelleren Weiterentwicklung und Verbesserung des Algorithmus 

führen. Das ist angesichts der in Kapitel 5.2 diskutierten Kritik dringend nötig, nach der Cinematch nur 

mehr vom Selben anbietet und die Vielfalt der Inhalte kontrolliert. Zudem liegt Transparenz im 

Interesse der Nutzer, da es eine bessere Kontrolle über den Datenschutz ermöglicht. Ob so eine 

Maßnahme je durchgesetzt wird, ist in Anbetracht der zu erwartenden Gegenwehr fraglich.  

 

7.1.3 Quotensysteme und finanzielle Förderung 

In Kapitel 5.2 wurde erklärt, dass die kulturelle Vielfalt der Filmkunst nicht von Netflix allein beherrscht 

werden darf. Um die europäische Filmkultur zu erhalten, sind Quotensysteme und Beiträge geplant, 
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die Streaming-Anbieter zur Unterstützung der traditionellen Filmindustrie zwingen sollen. Einzelne 

Länder haben bereits unterschiedliche Kulturabgaben und Quoten festgelegt, wie viele europäische 

Inhalte es auf dem jeweiligen Fernsehmarkt geben muss (vgl. Becker 2016). Netflix muss sich nicht an 

diese halten, weil deren Sitz in den Niederlanden ist, wo es keine solche Abgaben und Quoten gibt 

(vgl. Robinson 2017, S. 162). Es ist nun geplant, bis Ende 2018 eine EU-weite Regelung einzuführen. 

Die würde dann auch für Netflix gelten, sodass je nach Wahl des EU-Staates entweder 30 bis 40% des 

Angebotes aus europäischen Produktionen bestehen muss oder ein finanzieller Beitrag zur Förderung 

von nationalen Filmproduktionen gezahlt werden muss (vgl. Welt 2018). Letzteres gilt bereits in 

Deutschland: Hier muss Netflix „rückwirkend ab 2014 Abgaben für die deutsche Filmförderung 

leisten“ (Fuest 2018). Generell ist die finanzielle Unterstützung sinnvoller als die Quote. Netflix 

erreicht die Quote wahrscheinlich schon fast und investiert sowieso bereits in immer mehr lokale 

Eigenproduktionen. Falls es trotzdem nicht zur Quotenerfüllung reicht, können einfach qualitativ 

minderwertige europäische Inhalte billig eingekauft werden, die dann aufgrund ihrer Unbeliebtheit 

durch den Cinematch-Algorithmus für den Nutzer sowieso unsichtbar bleiben (ebd.). So wird weder 

die Aufmerksamkeit auf europäische Filmkunst gerichtet, noch wird die klassische Filmlandschaft 

gefördert (ebd.). Dagegen kann der finanzielle Beitrag, wie er in Deutschland gilt, die Filmbranche 

direkt unterstützen.  

 

7.1.4 Datenschutzgesetz 

Seit im Mai 2018 die neue Datenschutzgrundverordnung (DSGVO) gilt, haben EU-Bürger mehr Rechte, 

was ihre personenbezogenen Daten im Internet angeht. Unter anderem können sie einsehen, welche 

Daten gespeichert werden und deren Löschung verlangen; sie müssen der Erhebung der Daten explizit 

zustimmen und können die Erlaubnis jederzeit widerrufen (vgl. Stritich 2018). Die DSGVO mindert 

auch für Nutzer von Netflix die Invasion der Privatsphäre, indem es durch erhöhte Transparenz mehr 

Kontrolle über personenbezogene Daten bietet. 

 

7.2 Konkurrenz aus der Wirtschaft 

Das sicherste Mittel, um die Wettbewerbsfähigkeit in der Branche aufrecht zu erhalten und der 

Entstehung eines Monopols vorzubeugen, ist es, Netflix starke, ebenbürtige Konkurrenten 

entgegenzustellen. Im Folgenden wird untersucht, wie konkurrierende Modelle theoretisch aussehen 
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müssen und welche Eigenschaften wichtig sind, um mit Netflix mitzuhalten. Danach werden aktuell 

relevante Konkurrenten auf dem Markt aufgezeigt und bezüglich ihrer Erfolgschancen eingeschätzt.  

 

7.2.1 Entwürfe für konkurrierende Modelle 

Die wichtigste Erkenntnis ist, dass traditionelle Unternehmen, in diesem Fall die klassischen 

Fernsehsender, eigene Plattformen aufbauen müssen, um in der Digitalisierung mitzuhalten und zu 

überleben (vgl. Rolf 2018, S. 46). Die alten Geschäftsmodelle beizubehalten funktioniert nicht mehr. 

Nach Rolf muss die Old Economy sich trauen, sich direkt in die Plattform-Ökonomie einzumischen (vgl. 

Rolf 2018, S. 99). Sie darf sich nicht auf viel diskutierte Regulierungen verlassen und warten, bis die 

Politik das Problem aus der Welt schafft, sondern muss aus der Passivität herausbrechen und die New 

Economy mit seinen eigenen Waffen schlagen. Die Unternehmen aus dem Silicon Valley haben es 

vorgemacht: Gerade an Netflix lässt sich leicht erkennen, was die Erfolgsfaktoren für Streaming-

Plattformen sind. Diese speziellen Eigenschaften formen neue Ansprüche bei den Nutzern und stellen 

den neuen Standard dar. Konkurrierende Plattformen sollten sich an ihnen orientieren und sie 

möglichst übernehmen oder verbessern.  

Das Konzept des Streamings über das offene Internet bringt dabei bereits die Vorteile der Zeit- und 

Ortsunabhängigkeit sowie des einfachen Empfangs, für den nur ein internetfähiges Gerät nötig ist. Ein 

weiterer Erfolgsfaktor für den Video-Konsum der Zukunft ist das Narrowcasting, also das 

zielgerichtete Anbieten bestimmter Inhalte an bestimmte Nutzer, und damit die Personalisierung des 

Fernsehens. Diese Strategie der Individualisierung, die im Internet bereits allgegenwärtig ist, ist auch 

für Video-Plattformen profitabel (vgl. Novak 2017, S. 166f.). Dafür ist die umfangreiche Sammlung 

und Analyse der Verhaltensdaten der Nutzer nötig.  

Selbstverständlich sind das User Interface und die Usability von Streaming-Plattformen 

ausschlaggebend. Dazu zählen ein klar strukturierter Aufbau, ein übersichtliches Design sowie 

vielfältige Suchmöglichkeiten (vgl. Leuschen 2017, S. 157). Eine Merkliste sorgt für Übersichtlichkeit, 

schnellen Zugriff und trägt nebenbei zur Individualisierung bei. Bei Netflix können während des 

Streamings ohne Unterbrechung oder Rückkehr zum Menü verschiedene Optionen wie Sprache, 

Untertitel oder die Episode geändert werden (vgl. Dolenc 2014, S. 55). Zudem wird der Zeitpunkt eines 

Abbruchs gespeichert, sodass beim erneuten Schauen automatisch an derselben Stelle weitergespielt 

wird (ebd.). All das führt zu einer verbesserten Usability und Attraktivität der Plattform.  
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Der einzige Faktor, der Netflix fehlt, ist die Möglichkeit der Interaktivität. Die Interaktion mit anderen 

Nutzern und die Zugehörigkeit zu einer Community sind typische Funktionalitäten des Internets und 

gehören fest zu sozialen Medien und Video-Portalen wie YouTube. Konkurrierende Streaming-

Plattformen könnten sich dadurch von Netflix abheben, indem sie sich der Eigenheiten des Internets 

bedienen und optionale Foren, Chats, Kommentarbereiche, Live-Kommentare während laufender 

Streams und die Anbindung an soziale Medien anbieten (vgl. Lindsey 2016, S. 181).  

Angesichts der großen Masse von traditionellen Sendern und Streaming-Anbietern ist außerdem eine 

einzigartige Markenidentität entscheidend, um sich abheben zu können. Diese wird durch für die 

Marke charakteristische Serien und Filme erzeugt (vgl. McDonald 2016, S. 209). Netflix legt den Fokus 

deshalb auf identitätsstiftende exklusive Eigenproduktionen, so entscheiden sich Nutzer bewusst für 

die Marke (vgl. Dolenc 2014, S. 34). Eigenproduktionen sind für die Konkurrenz das unumgängliche 

Mittel, um Nutzer an sich zu binden. Durch die resultierende Diversifikation der Angebote würde 

Netflix relativ gesehen an Wert verlieren (vgl. Lindsey 2016, S. 180). Zudem gilt nicht nur für Netflix, 

dass man durch Eigenproduktionen unabhängiger von Lizenzgebern wird. Wie sich im folgenden 

Unterkapitel noch zeigen wird, werden Lizenzgeber immer häufiger zu direkten Konkurrenten, 

weshalb es ratsam ist, sich von ihnen durch Eigenproduktionen zu emanzipieren.  

Inhaltlich ist es auch strategisch sinnvoll, Live-Ereignisse wie Sport-Events und alle Formen von Game- 

und Award-Shows ins Angebot einzubinden, da diese das nach wie vor bestehende „Bedürfnis nach 

kollektiver Medienerfahrung“ befriedigen können und stets hohe Einschaltquoten erzielen (Leuschen 

2017, S. 371 und vgl. S. 372). Ähnlich verhält es sich mit Nachrichten. Eine Studie des Reuters Institute 

zeigt: Je jünger Personen sind, desto häufiger beziehen sie Nachrichten aus dem Internet, statt über 

den Fernseher   (vgl. Nielsen 2016). Nachrichten in VoD-Plattformen einzubinden kann ein Weg sein, 

jüngere Nutzergruppen zu traditionellen Sendern anzuziehen.   

Eine besondere Stärke von Netflix ist seine Markenbekanntheit. Es war bereits als Online-Videothek 

in den USA erfolgreich. Millionen von Nutzer wurden dadurch stetig mit den typischen roten 

Umschlägen mit dem Netflix-Logo, die ins Zuhause geliefert wurden, bekannt gemacht (vgl. 

McDonald, Smith-Rowsey 2016, S. 4). Deals mit Herstellern wie Sony und Toshiba führten dazu, dass 

der rote Netflix-Knopf heute auf vielen Fernbedienungen den direkten Zugang zum Service ermöglicht 

und zudem das Logo allgegenwärtig macht (vgl. Robinson 2017, S. 37f.). Auch ist die App selbst auf 

vielen mobilen Geräten, Smart-TVs und Spielekonsolen vorinstalliert und sorgt für hohe Verfügbarkeit 

(vgl. Lindsey 2016, S. 175). Für aufstrebende Konkurrenten sind solche strategischen Deals zur 
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Erweiterung der Präsenz wichtig. Sie müssen „in App-Stores von Smart-TVs, Set-Top-Boxen und 

Streamingsticks gleichermaßen“ für leichte Verfügbarkeit sorgen (Kupferschmitt 2018, S. 437). 

Gerade um die Markenbekanntheit bei der jüngeren Internet-Generation zu sichern, müssen sie auf 

allen digitalen Kanälen auffindbar sein (vgl. Leuschen 2017, S. 354). Speziell auf sozialen Medien, die 

die Videoeinbindung erlauben, kann Werbung für die eigenen Inhalte in Form von Trailern gezeigt 

werden. Beispielsweise hat Netflix einen erfolgreichen YouTube-Kanal mit über sechs Millionen 

Abonnenten, auf dem ausschließlich die eigenen Inhalte vermarktet werden.  

Netflix bietet seinen gesamten Katalog für einen monatlichen Preis und für jeden neuen Abonnenten 

einen kostenlosen Probemonat an. Je nach Qualität (Standard, High oder Ultra High Definition) und 

der Anzahl der Geräte, auf denen gleichzeitig gestreamt werden kann (eins, zwei oder vier Geräte), 

bewegen sich die Preise zwischen 7,99 und 13,99 Euro pro Monat;  zudem ist das Angebot monatlich 

kündbar und mehrere Nutzer können individuelle Profile erstellen (vgl. Netflix 2018e). Das macht 

Netflix besonders attraktiv, da es Auswahlmöglichkeiten gibt und die Kosten von mehreren Nutzern 

geteilt werden können. Die monatliche Flatrate ist eine transparente, berechenbare und damit sehr 

bequeme Zahlungsform. Zudem erlaubt sie Werbefreiheit auf der Plattform. Netflix' Preis- 

beziehungsweise Finanzierungsmodell mit werbefreier Flatrate, Probemonat, gestaffelten Tarifen 

und der zeitgleichen Nutzung durch mehrere Nutzer kann als Inspiration für Konkurrenten dienen, 

aber auch andere Varianten können funktionieren. Das Konzept des Narrowcasting und die 

Datensammlung eröffnet hier Chancen für werbefinanzierte Plattformen: Unterbrechungen durch 

Werbung können von Nutzerseite akzeptiert werden, wenn sie weniger aufdringlich und gezielt an die 

Nutzer angepasst sind. Dann werden sie als Preis für den kostenfreien Zugang zu Inhalten 

hingenommen (vgl. Robinson 2017, S. 182). Da jeder ein eigenes individuelles Nutzerprofil hat, 

können gesammelte Daten auch für personalisierte Werbung genutzt werden. Auch 

Werbeunternehmen sind gewillt, für die direkte Zielgruppenansprache zu zahlen, weil die Erfolgsrate 

größer ist (vgl. Novak 2017, S. 166). Ebenfalls vorstellbar sind Kombinationen, zum Beispiel mit Pay-

per-View-Modellen: Die aktuelle Folge einer Serie könnte eine Woche kostenlos abrufbar sein und 

danach zum Einzelpreis geliehen oder gekauft werden (vgl. Leuschen 2017, S. 170).  

 

7.2.2 Pläne für die praktische Umsetzung 

Die gefährlichste Bedrohung für Netflix sind seine wichtigsten Lizenzgeber. Es sind die sogenannten 

„Big Six“, die sechs größten Filmstudios: Walt Disney, 20th Century Fox, Warner Bros., Sony, 
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Paramount und Universal (vgl. Anders 2018). Sie sind für über 80% der Kinoeinnahmen in 

Nordamerika verantwortlich (ebd.) und entwickeln sich teilweise zu direkten Konkurrenten, indem sie 

mit der Planung und Einführung eigener Plattformen beginnen. Disneys eigener Streaming-Service soll 

2019 starten, weshalb seine Partnerschaft mit Netflix und alle Lizenzverträge für Filme von Disney, 

Pixar, Marvel und Star Wars beendet werden (vgl. Lopez 2017). Zudem verhandelt Disney derzeit die 

Übernahme von 20th Century Fox (vgl. FAZ 2018a). Dann werden vermutlich auch alle Fox-Filme von 

Netflix abgezogen. Warner Bros. plant ebenfalls eine eigene Streaming-Plattform für 2019, sodass 

auch hier zu erwarten ist, dass viele ihrer Filme bald nicht mehr auf Netflix zu sehen sein werden (vgl. 

Bünte 2018). Sony und Paramount dagegen sind im Gespräch mit Amazon über zukünftige 

Koproduktionen (vgl. Shaw 2018). Diese wären für Amazon Prime Video exklusiv verfügbar. Amazon 

möchte so sein eigenes Angebot attraktiver gestalten und will 2018 über fünf Milliarden Dollar in 

Eigenproduktionen investieren (ebd.). Durch einen massiven Zugewinn an Prime-Abonnenten im Jahr 

2017 hat Amazon nun mehr als 100 Millionen zahlende Mitglieder (vgl. FAZ 2018b) und wird sowieso 

immer gefährlicher für Netflix. Im Falle erfolgreicher Verhandlungen würde Netflix Sony und 

Paramount nicht als Lizenzgeber verlieren, aber Amazon würde als Konkurrent spürbar stärker 

werden. Bleibt von den „Big Six“ noch Universal Studios: Sowohl dieses Filmstudio als auch der Pay-

TV-Anbieter Sky gehören zum Telekommunikations-Riesen Comcast (vgl. Comcast 2018). Sky ist 

Netflix' direkter Konkurrent. Es ist möglich, dass Comcast die Universal-Produktionen irgendwann 

exklusiv auf Sky zeigen möchte, um seinen Pay-TV-Anbieter attraktiver zu machen (vgl. Anders 2018). 

Viele dieser Gefahren sind noch nicht eingetreten, doch die Risiken für Netflix sind nicht zu 

unterschätzen. Klar ist, dass viele beliebte Inhalte bald von der Plattform verschwinden werden.  

In Anbetracht dessen machen Netflix' teure Investitionen in Eigenproduktionen und die damit 

erreichte Unabhängigkeit von Lizenzgebern durchaus Sinn. Aber mit dieser Strategie ist Netflix nicht 

allein. Wie gesagt investiert Amazon für Prime Video verstärkt unter anderem in deutsche 

Eigenproduktionen, und auch Sky produziert immer mehr Inhalte für den deutschen Markt (vgl. Busse 

2018). Auch die klassischen Fernsehsender haben den Wert ihrer Produktionen erkannt. Öffentlich-

rechtliche und private Inhalte machen in Deutschland „über 90 Prozent des Produktionsvolumens 

[aus,] ein in keiner Weise zu ersetzender Markt“ (Buß 2018). Statt weiterhin zum Beispiel an Netflix 

Lizenzen zu verkaufen, werden sie künftig versuchen, ihre Produktionen in eigener Hand zu lassen 

und über eigene digitale Wege zu verbreiten (ebd.).  
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Konkrete Pläne gibt es bei den größten privaten Sendergruppen ProSiebenSat1 und RTL. RTL möchte 

sein VoD-Angebot „TV Now“ so schnell wie möglich massiv ausweiten und sowohl Eigenproduktionen 

als auch exklusiv lizensierte Inhalte einbringen; zudem sollen nach Netflix-Art teilweise ganze Staffeln 

auf einmal gezeigt werden (vgl. Horizont 2018). Um sich abzuheben und als Massenanbieter zu 

etablieren, wird es auch Nachrichten und Live-Shows geben und der Abo-Preis wird den von Netflix 

wahrscheinlich nicht überschreiten (ebd.).  

Die ProSiebenSat1-Mediengruppe plant eine noch umfangreichere Streaming-Plattform in 

Kooperation mit dem US-amerikanischen Sender Discovery, die im ersten Halbjahr 2019 verfügbar 

sein soll, in den ersten zwei Jahren zehn Millionen Nutzer anstreben wird und aus einer Kombination 

von werbefinanziertem, günstigem werbefreien Paket sowie Premiumpaket bestehen wird   (vgl. Dow 

Jones 2018). Die Staffelung der Tarife erlaubt mehr Auswahl und ist als positiv zu bewerten.  Es sollen 

auf die Zuschauer angepasste Eigenproduktionen sowie die einzelnen VoD-Dienste der Partner, also 

7TV, Maxdome und Eurosport, gebündelt angeboten werden (vgl. Horizont 2018 sowie Dow Jones 

2018). Dazu sind seit August „mit Sport 1, Welt und N24 Doku erste externe Content-Partner mit auf 

der Plattform“ (Horizont 2018). Andere Formate als nur Filme und Serien anzubieten (nämlich 

zusätzlich Sport-Programme, Live-Shows und Nachrichten), wird den geplanten Plattformen einen 

großen Vorteil einbringen, da sie im Gegensatz zu Netflix und Amazon ein umfassenderes Portfolio 

mit beliebten Sendungen vorzeigen werden. Beide Sender wollen die Potenziale von 

Eigenproduktionen für ihre eigenen Plattformen nutzen, statt diese an andere Anbieter zu lizensieren. 

Vor allem ProSiebenSat1 scheint auch personalisierte Inhalte anzustreben. In welchem Umfang dafür 

Daten gesammelt und analysiert werden ist unklar. Dies ist wahrscheinlich einer der Gründe, wieso 

ProSiebenSat1 die Sender RTL, ARD und ZDF eingeladen hat, sich ihrer Plattform anzuschließen (vgl. 

Dow Jones 2018). Abgesehen davon, dass das Angebot bei so einem Zusammenschluss nahezu 

allumfassend wäre, könnte durch „die Bündelung des Wissens über lokale Zielgruppen […] gegenüber 

den US-Playern ein bedeutsamer Vorteil generiert werden“ (Horizont 2018). Denn die traditionellen 

Sender messen seit ihrem Bestehen die Vorlieben der deutschen Zuschauer anhand von 

Einschaltquoten und können abschätzen, welche Inhalte Erfolg versprechen. Netflix' Algorithmus ist 

beeindruckend und liefert zuverlässigere und differenziertere Ergebnisse als die Bewertung von 

Einschaltquoten, ist aber erst seit Ende 2014 in Deutschland im Einsatz. Die Datensammlungen von 

Monopolen wie Google sind uneinholbar, aber Netflix muss auf einem unbekannten Markt erst einen 

völlig neuen Datenpool aufbauen und kann dann erst sein Angebot an die lokalen Vorlieben anpassen. 
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Deshalb ist es durchaus möglich, dass traditionelle Sender mit der Kombination von Einschaltquoten 

und der Datensammlung auf ihren neuen Plattformen einen ähnlichen Datenschatz wie Netflix 

aufbauen können. Es ist empfehlenswert, in die Entwicklung effizienter Data Mining-Verfahren zu 

investieren. Diese Herausforderung wäre einfacher zu meistern, wenn der Cinematch-Algorithmus auf 

Basis staatlicher Regulierungen für Konkurrenten transparenter und zugänglicher wäre. 

Bei den öffentlich-rechtlichen Fernsehsendern gibt es keine ausgearbeiteten Pläne. Der ARD-

Vorsitzende Ulrich Wilhelm glaubt, dass sie in Zukunft mit verschiedenen Plattformen 

zusammenarbeiten werden (vgl. Spiegel-Online 2018) und hat selbst vor allem eine große Idee: Als 

Lösung für die Übermacht amerikanischer Internet-Monopole sieht er eine europäische Plattform, die 

Inhalte öffentlich-rechtlicher und privater Sender, wirtschaftlicher, kultureller und wissenschaftlicher 

Einrichtungen und Verlage vereint (vgl. Schmiechen 2018). Zudem sollen die Verbindung der Nutzer 

wie auf sozialen Medien und effiziente Suchfunktionen verfügbar sein (vgl. Hein 2018). Eine Art 

Symbiose aus YouTube, Facebook und Google soll entstehen, die auf europäischen Idealen basiert. 

Aufgrund ihres Auftrages der freien Meinungsbildung und Meinungsvielfalt im Sinne demokratischer 

Wertvorstellungen liegen der Erhalt und die Förderung des öffentlich-rechtlichen deutschen 

Fernsehens im nationalen Interesse (vgl. Robinson 2017, S. 164). Wie in Kapitel 5.2 erläutert, stellt es 

ein Leitmedium dar, formt eine „ungeteilte, integrierte Öffentlichkeit“ und bekämpft so die 

Zersplitterung in „Teilöffentlichkeiten und Filterblasen, in denen sich nur die jeweils eigene Weltsicht 

bestätigt“ (Schmiechen 2018). Dabei bilden sich polarisierte und radikalisierte Ansichten zum Beispiel 

durch übertrieben dargestellte oder schlichtweg falsche Informationen, weshalb es gefährlich sei, „die 

Verbreitung von Inhalten kampflos der amerikanischen Konkurrenz zu überlassen“ (ebd.). Um gegen 

Filterblasen und „Fake News“ anzukommen, sollen nach Wilhelm durch EU-Regulierungen 

Rahmenbedingungen geschaffen werden, die die „kulturelle Identität“ auf der Plattform wahren und 

den europäischen Standards für Datenschutz und Privatsphäre entsprechen (Schmiechen 2018). Für 

Wilhelm bedeutet die Plattform nicht nur die Präsenz der traditionellen Fernsehlandschaft in der 

digitalisierten Welt und damit einen wirtschaftlichen Konkurrenten gegen Netflix. Sie soll zusätzlich 

den drohenden Verlust der „digitale[n] Hoheit“ über Europas fundamentale Werte verhindern (ebd.).  

Die Bewertung dieser Idee ist schwierig, da es noch keine konkreten Vorschläge zur Umsetzung gibt. 

Die Plattform scheint eine Aggregation aller Bildungs-, Kultur- und Informations-Medien sein zu 

wollen. Nutzer haben den Anspruch auf Bequemlichkeit und Schnelligkeit im Internet. Die 

Versammlung aller Sender-Angebote auf einer einzigen übergreifenden Plattform scheint diesen 
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Bedürfnissen zuzuspielen, vorausgesetzt, dass die Übersichtlichkeit gewahrt wird. Noch ist unklar, in 

welcher Form wissenschaftliche und kulturelle Institutionen Inhalte beisteuern würden. Die 

Interaktion zwischen Nutzern und die integrierte Suchmaschine bieten einen Mehrwert, der bei 

reinen Streaming-Diensten nicht vorhanden ist. Feststeht auch, dass die europäisch regulierte 

Qualität der Inhalte und Durchsetzung von Datenschutzmaßnahmen das Potenzial haben, kulturelle 

Folgen und den Verlust der Privatsphäre zu mindern. Wie gut aber eine Plattform angenommen wird, 

die versucht, alles auf einmal zu bieten, ist fraglich und wird besser zu beurteilen sein, wenn Details 

zur Implementierung veröffentlicht werden. Es ist sinnvoller, kleinschrittiger vorzugehen und sich erst 

auf die Entwicklung einer umfassenden Streaming-Plattform für Deutschland zu konzentrieren, bevor 

über die Hinzunahme von zahlreichen anderen Teilnehmern und Funktionen für ein europaweites 

Projekt nachgedacht werden kann. Die notwendige Zusammenarbeit mit der Politik wird die 

Komplexität und den zeitlichen Aufwand des Vorhabens zusätzlich erhöhen, während Netflix und 

Amazon ihre Plätze auf dem Markt weiter ausbauen und festigen werden.  

Ein Vorschlag dafür, wie ein kleinerer erster Schritt aussehen könnte, betrifft aktuelle Regelungen in 

den Mediatheken. Mediatheken sind über das offene Internet verfügbar und beinhalten vor allem 

bereits im Fernsehen ausgestrahlte Sendungen auf Abruf. Die Mediatheken der öffentlich-rechtlichen 

Sender ARD und ZDF werden je von etwa einem Drittel der Bevölkerung genutzt (vgl. Kupferschmitt 

2018, S. 431). Angesichts dessen, dass sie kostenfrei und leicht auffindbar sind, sollte ein höherer 

Nutzeranteil zu erwarten sein. Eine Maßnahme, um das Streaming-Angebot besser zu gestalten, ist 

es, bestimmte Regulierungen zu überarbeiten: Zum einen dürfen Inhalte auf öffentlich-rechtlichen 

Mediatheken nur sieben Tage abrufbar sein (vgl. Huber 2017). Zum anderen sind aus 

Jugendschutzgründen Inhalte mit Altersbeschränkung nur abends und nachts zu sehen (vgl. Leuschen 

2017, S. 160). Öffentlich-rechtliche Mediatheken können den Vorteil der zeitunabhängigen Nutzung 

dadurch nur stark begrenzt anbieten. Die Löschung der Videos nach einer Woche sollte abgeschafft 

werden und um die permanente Abrufbarkeit von Inhalten für Erwachsene zu gewährleisten, könnte 

zum Beispiel durch einen Anmeldebereich oder andere Maßnahmen eine Altersverifizierung 

vorgenommen werden. 
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8. Fazit 

Die vorliegende Arbeit hat gezeigt, wie Netflix sich die Merkmale der digitalen Transformation zunutze 

gemacht hat und so zum Weltmarktführer der Streaming-Branche geworden ist. Es entstofflicht den 

Film, analysiert umfangreich Daten und profitiert von Netzwerkeffekten. Nur sein Lock-in-Effekt ist 

schwach. Nach dem Vorbild anderer Silicon Valley-Monopole hat es sich in die traditionelle 

Wertschöpfungskette der Old Economy eingemischt und sie übernommen. Das Unternehmen hat 

digitale Technologien optimal eingesetzt, um Trends und Entwicklungen zu folgen, die im Zuge der 

Digitalisierung entstanden sind. Dazu gehören das Narrowcasting durch umfangreiche Datenanalysen 

oder das zeit- und ortsunabhängige Fernsehen durch mobile Endgeräte über das offene High-Speed-

Internet. So hat Netflix die Entwicklung des Fernsehens vom gemeinschaftlichen zum hoch 

individualisierten Medium rapide vorangetrieben und neue Ansprüche daran geschaffen. Überall und 

jederzeit verfügbare Dienste sind ein durch die digitale Transformation erzeugtes Bedürfnis. So muss 

auch das Fernsehen sich anpassen und allgegenwärtig – eben „on demand“ – sein.  

Netflix bringt wirtschaftliche, datenschutztechnische und kulturelle Folgen mit sich. Es wurde gezeigt, 

dass das Kulturgut Film nicht von einer Hand kontrolliert werden darf, um eine differenzierte 

Meinungsbildung in der Gesellschaft zu ermöglichen. Zudem greift Netflix dem traditionellen 

Fernsehen die Zuschauer ab und gefährdet so ihre Finanzierungsgrundlage. Doch diese Entwicklung 

geschieht eher langsam. Noch gibt es Fernseh-Zuschauer, auch wenn Streaming-Dienste von immer 

mehr Menschen genutzt werden. Da die Old Economy die Notwendigkeit eigener Plattformen und 

den Wert der Eigenproduktionen verstanden hat, ist es noch nicht zu spät für klassische Sender. 

Gerade die Öffentlich-Rechtlichen sind wichtig, um den Rundfunkauftrag weiterhin zu erfüllen. Die 

Entwicklung des Rundfunks in Deutschland war maßgeblich von den politischen Umständen 

beeinflusst und hat sich parallel zu ihnen „von einem gleichgeschalteten und zentralistisch 

angeordneten 'Machtinstrument' zu einem nach demokratischen Prinzipien regulierten […] Medium“ 

(Mazur 2014, S. 5) entwickelt, in dem zum Beispiel die Meinungsvielfalt ausschlaggebend ist. 

Gesetzliche Regelungen legten den Rundfunkbeitrag fest und öffneten den Wettbewerb durch private 

Sender. Jetzt ist es die Digitalisierung, die den Umbruch zum Streaming eingeläutet hat. Es wird sich 

zeigen, inwieweit die Politik und gesetzliche Maßnahmen, wie eine Digitalsteuer oder 

Quotensysteme, diesmal auf den Markt Einfluss nehmen werden. Ulrich Wilhelms Idee, einer nach 

europäischen Werten ausgerichteten Plattform, könnte ein erster Schritt sein, den Rundfunkauftrag 

in der Digitalisierung zu verankern.  
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Noch ist Netflix kein Monopol. Es hat unternehmensspezifische Probleme, wie die extrem hohen 

Kosten der Eigenproduktionen und der Expansion. Wie Netflix vorgehen wird, wenn es keine 

Abonnenten mehr gewinnen kann, ist unklar. Durch das Altersgefälle in der aktuellen Nutzung von 

Streaming-Diensten ist aber abzusehen, dass in zukünftigen Generationen mehr potenzielle Nutzer 

vorhanden sind als in der heutigen. Netflix wird aufgrund dessen wahrscheinlich noch lange wachsen. 

Das größte Hindernis für seine Monopolisierung sind vielmehr die Konkurrenten. Auch wenn Netflix 

in den USA und in Deutschland vor allen Wettbewerbern liegt und das wertvollste 

Medienunternehmen der Welt ist, hat es seine Konkurrenz noch nicht abgehängt. Mit Disney und 

Warner Bros., aber auch RTL und ProSiebenSat1, kommen etablierte, starke Marken als 

konkurrierende Plattformen auf den Markt. Im Gegensatz zu einem Monopol, wird Netflix' Macht von 

seiner Konkurrenz beeinflusst und ist begrenzbar. Das beste Beispiel sind die Lizenzen, die Disney 

nicht mehr erneuern wird. Damit Netflix auch in Deutschland nicht zum Monopol wird, müssen die 

deutschen Sender ihre Plattformen sinnvoll nach den Ansprüchen der digitalisierten Gesellschaft 

gestalten. Auch der Staat muss eingreifen und zum Beispiel durch Steuer-Reformen für die nötige 

Fairness im Wettbewerb sorgen und durch finanzielle Förderungsmaßnahmen die Filmkultur 

schützen. Wie erfolgreich die deutschen Projekte sein werden, „lässt sich in Anbetracht der 

inzwischen beträchtlichen Marktmacht von Netflix und Amazon schwer prognostizieren“ 

(Kupferschmitt 2018, S. 437).  

Im Rahmen der vorliegenden Arbeit wurde der Fokus auf Deutschland und ferner die USA gelegt. In 

weiterführenden Untersuchungen könnten Märkte außerhalb Nordamerikas und Europas betrachtet 

werden. Ob Netflix dort auch Marktführer ist und ob irgendwo ein Misserfolg bevorsteht sind 

interessante Fragen, die seine Machtposition beeinflussen könnten.  

Auch ist es wichtig, weitere Folgen der Monopolisierung zu untersuchen. Beispiele sind der 

Energieverbrauch und die Umwelteinflüsse von Streaming versus klassischem Fernsehen und 

physischen Medien wie der DVD. Außerdem gibt es weitere wirtschaftliche Folgen bezüglich der 

Mehrfachauswertung, denn Streaming-Dienste wirken sich auf die Lizensierungspraktiken aller 

Verwertungsfenster aus.  

Schließlich ist auf gesetzlicher Ebene höchst relevant, wie die Netzneutralität und seine Abschaffung 

in den USA Netflix in Zukunft beeinflusst könnten.   
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