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Netflix ist dank einer geschickten Marketingkampagne
wohl das weltweit bekannteste Onlineportal, das Filme
und Fernsehserien streamt. Wie sehen Anspruch und

Realitat des Portals aus?

Lothar Mikos

Netflix — zwischen Mythos
und Realitat

Der Onlinestreamingdienst Netflix ist der
wohl bekannteste Video-on-Demand-Anbie-
ter der Welt. Nach eigenem Bekunden bietet
Netflix in allen Landern dieser Erde seine
Dienste an—mit Ausnahme von China, Nord-
korea und Syrien. 1997 startete das Unter-
nehmen als DVD-Versandhandel und experi-
mentierte zehn Jahre spater mit dem Strea-
men von Filmen. Nach und nach wurde die
Firma zur verbreitetsten Video-on-Demand-
Plattform ausgebaut, die nicht nur Filme und
Fernsehserien anderer Anbieter lizenziert,
sondern auch selbst Serien und Filme produ-
ziert. Der Ankiindigung folgte die Tat, als im
Februar 2013 die Serie House of Cards kom-
plett mit allen Folgen online gestellt wurde.
Seither weitet Netflix seine Eigenproduktio-
nen aus, vor allem in den Bereichen ,,Drama-
serien”, ,Sitcoms*, ,,Spielfilme*, ,,Dokumen-
tationen“ und ,,Kindersendungen*“. Die Be-
kanntheit von Netflix hangt wesentlich von
den Marketingstrategien des Unternehmens
ab und den Mythen, die teilweise damit in
die Welt gesetzt werden.
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Die Marketingstrategie von Netflix

Am Samstag, dem 4. Juni 2016, fanden ca.
9.000 Besucher den Weg ins Essener Colos-
seum. Dort fand das ,,Netflix Moments Event*
statt. Auf einer Flache von 1.500 m2 wurde
allesaufgeboten, was dem Ruf der Firma gut-
tut. Der Netflix-Partner LG prasentierte dort
neue Fernseher, und der Streamingdienst lief3
aus den USA zwei Darstellerinnen der Serie
Orange Is the New Black einfliegen, die fur
den Start der nachsten Staffel in Deutschland
warben. Zudem war das Oval Office aus
House of Cards aufgebaut, in dem die Besu-
cher Platz nehmen konnten und sich fiir ein
paar Minuten wie Kevin Spacey, pardon:
Francis Underwood fuhlen konnten. Einen
derartigen Aufwand betreibt nur, wer sich
das auch leisten kann. Und Netflix hat allein
fur das Jahr 2016 ein Marketingbudget von
knapp 1 Mrd. US-Dollar (Netflix 2016a). Das
ist auch notwendig, will man die Nutzer auf
das Angebot aufmerksam machen, denn die
immer grof3ere Lucke zwischen dem schein-
bar unbegrenzten Angebot an Filmen und
Fernsehserien und der begrenzten Aufmerk-
samkeit machtes fir Anbieterimmer schwie-

riger, ein Publikum anzuziehen (vgl. Webster
2014, S. 4). Daher ist es fr Netflix wichtig,
immer im Gespréch zu bleiben. So vergeht
entsprechend auch kaum ein Tag, an dem
nicht in irgendeinem Branchendienst und/
oder irgendeiner Zeitung bzw. Zeitschrift
Uiber den Streamingdienst berichtetwird. Da
Netflix seine eigenproduzierten Serien im-
mer als komplette Staffeln online stellt, ist
der klassische Versuch der Zuschauerbin-
dung, den Serien durch die wdchentliche
Ausstrahlung einzelner Episoden herbeiftih-
ren, hier nicht vorhanden. Der Konzern kann
nur durch die permanente Ankiindigung von
neuen Serien, Dokumentationen und Kinder-
sendungen und schlieBlich deren Produktion
das Publikum aufmerksam machen und bin-
den. Netflix muss quasi immer neuen Stoff
nachliefern, damit die Zuschauer siichtig
werden. Daserhoht nicht nur die Marketing-
kosten, sondern auch den Aufwand fur Pro-
duktionen.
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Die Marktstrategie von Netflix

Entsprechend grof ist inzwischen der Auf-
wand, den Netflix fir den Aufbau seines An-
gebots betreibt. Fur das Jahr 2016 hat der
Konzern angekindigt, etwa 6 Mrd. Dollar fur
die Eigenproduktion von Fernsehserien, Do-
kumentationen und Kindersendungen aus-
zugeben. Hinzu kommen noch einmal etwa
5 Mrd. Dollar, die auf der Basis von Gewinn-
und Verlustrechnungen fir Lizenzen aus-
gegeben werden (vgl. Netflix 2016a). Und
dasbei erwarteten Einnahmenvon ca. 2 Mrd.
Dollar pro Quartal im Jahr 2016 (vgl. Netflix
2016b, S. 1). Da muss noch irgendwoher
Geld kommen, zumal der Konzern bis zum
31.Marz 2016 Verbindlichkeiten in Hohe von
8,945 Mrd. Dollar hat (ebd., S. 10). Wenn die
81 Mio. Abonnenten, die Netflix im ersten
Quartal 2016 weltweit hatte, etwa 10 Dollar
pro Monat zahlen, dann kdmen immerhin
nur dadurch 9,72 Mrd. Dollar pro Jahr an
Einnahmen zustande. Unter Abzug aller Kos-
ten fur Eigenproduktionen, Lizenzen, Ver-
waltung und Marketing bleibt dann ein jahr-
licher Gewinnvon ca. 100 Mio. Dollar. Einer-
seits ist das Geschaftsmodell Gberzeugend,
dass auf der Basis der Einnahmen durch
Abonnements produziertund lizenziert wer-
den kann - in den USA haben Kabelsender
wie HBO und Showtime das vorgemacht.
Andererseits funktioniert dies nur, wenn die
Abonnentenzahlen weltweit steigen, denn
nur die grof3e Zahl bringtentsprechende Ein-
nahmen. Umdaszuerreichen, bedarfeseines
aufwendigen Marketings (siehe oben).
Netflix ist mittlerweile in Gber 190 Lan-
dern verfiigbar. Und es scheint einfach zu
sein: ,,Ein Netflix-Kunde braucht nur einen
Computer mit Internetzugang und eine Kre-
ditkarte zur Zahlung der monatlichen Flat-
rate“ (Efert 2014, S. 93). Da Netflix inzwi-
schen hochauflésend in 4K streamt (vgl.
Netflix 2016b, S. 5), bendtigen die Nutzer
einen Breitbandinternetzugang oder einen
Mobilfunkvertrag mit einer hohen Daten-
menge. Ersteres ist nicht berall vorhanden,
Letzteres sehr teuer. Eine aktuelle Studie der
Weltbank hat gezeigt, dass nur etwa 40 % der
Weltbevolkerung online sind (vgl. Weltbank
2016). In vielen nicht westlichen und nicht
asiatischen Landern gibt es kaum Breitband-
netze, so haben z.B. in Algerien gerade ein-
mal 4 % der Bevolkerung Zugang zu so einer
Verbindung, in Bolivien sind es 1,59 %, in
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Ruanda 0,02 %, in Frankreich sind es gerade
einmal 40,17 %, in Deutschland 35,78 % —
und selbstinden USA nur 31,06 %.1 Um also
weltweit genug Kunden zufriedenzustellen,
musste Netflix nicht nur in Eigenproduktio-
nen und Lizenzen investieren, sondern auch
in den Ausbau der Breitbandnetze. Doch das
istnichtder Fall. Stattdessen kopiert der Kon-
zern die Marktstrategie von MTV aus den
1990er-Jahren und betreibt eine Lokalisie-
rungsstrategie, die vorerst darin besteht,
neben Lizenzen fur lokale Filme und Serien
selbst Serien fur interessante Mérkte herzu-
stellen und auch dort zu produzieren. So
wurde die Serie Narcos in Kolumbien auf
Englisch und Spanisch gedreht. Fiir den me-
xikanischen Markt geht die Serie Club de
Cuervos demnachst bereits in die zweite Staf-
fel, ebenso wie die Serie Marseille in Frank-
reich. In Japan wird die Serie Hibana produ-
ziert, in Brasilien 3%, in Italien Suburra und
in Deutschland die Serie Dark, die von der
Produktionsfirma Wiedemann & Berg herge-
stellt wird (vgl. Netflix 2016b, S. 5). Die
Marktstrategie von Netflix geht in Richtung
Eigenproduktionen (vgl. Tryon 2015, S. 110)
—sowohl fiir den Weltmarkt als auch fur gro-
3e lokale Markte.

Die Produktionsstrategie von Netflix

Die von Netflix in Auftrag gegebenen Eigen-
produktionen werden von externen Produk-
tionsfirmen hergestellt. Der Konzern gewahrt
den Produzenten kreative Freiheit. Aller-
dingsfindet keine Vorfinanzierung statt. Net-
flix zahlt erst, wenn die komplette Serie pro-
duziert ist. Die Fiktion-Chefin der norwegi-
schen Produktionsfirma Rubicon TV, Anne
Kolbjgrnsen, berichtete auf der Veranstal-
tung,, TV Drama Vision“aufdem Nordic Film
Market in Goteborg (2015), dass es fur die
Firma schwierig war, die Mittel aufzubrin-
gen, um die dritte Staffel der Serie Lilyham-
mer herzustellen. Méglich war dies nur, weil
Rubicon TV zum Konglomerat der Shine
Group gehort, die die Produktionskosten auf-
bringen konnte — und das, obwohl die Serie
in Koproduktion fur den norwegischen 6f-
fentlich-rechtlichen Sender NRK entstand.
Netflix liel3 sich die Serie anschlielend eini-
ges kosten, um sie als Original Netflix Series
zu vermarkten. Aufgrund dieser Praxis ist es
fur kleinere Produktionsfirmen in kleinen
Landern kaum maglich, Serien fur Netflix zu
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produzieren, da sie erst einmal séamtliche
Kosten der Herstellung selbst tragen mussen.

Fur Lizenzen von Filmen zahlt der Strea-
mingdienst zwar gut, aber nur indrei bis vier
Raten. Um seine Marktposition auszubauen,
drangt Netflix sehr aggressiv auf den Markt.
Aus Kreisen von Verleihern und Sendern ist
zu hdéren, dass einige keine Geschéafte mehr
mit dem Konzern machen wollen, trotz des
vielen Geldes, das aufgerufen wird.

Die Eigenproduktionen von Netflix basie-
ren, so kolportiert es der Konzern gerne, auf
Big Data und Data Mining. Angeblich beruht
das Erfolgsrezept zu 70 % auf Daten und zu
30 % auf informierter Intuition (vgl. Muhl-
berger 2016, S. 13). So wird immer wieder
der Grindungsmythos von House of Cards
bemduht, um das Prinzip deutlich zu machen.
Angeblich konnte Netflix anhand seiner Da-
ten sehen, dass die Originalserie der BBC bei
seinen Abonnenten ebenso beliebt war wie
Filme mitKevin Spacey in der Hauptrolle und
Filme des Regisseurs David Fincher. Was lag
also naher, als dies miteinander zu verbin-
den. Doch Data Mining ist nicht alles, denn
die Abteilung ,,Consumer Insights“ des Kon-
zerns fuhrt auch Marktforschung durch ,mit
qualitativen Interviews und quantitativen
Umfragen“ (Dresner 2015, S. 2). Daneben
beschaftigt der Konzern ein Team, das die
Daten um die A/B-Tests (Test von zwei Vari-
anten) analysiert, ein Team, das die Daten
aus dem Nutzerverhalten analysiert, sowie
ein Team, das aus einer Industrieperspektive
den generellen Markt analysiert (vgl. ebd.).
Essind also nicht nur die Big Data der Nutzer,
die fir Netflix von Bedeutung sind, sondern
diese sind eingebettet in eine breite Palette
von Methoden der Marktforschung. Die Re-
alitdt der Produktionen stimmt nicht so ganz
mitden mithilfe des Marketings verbreiteten
Mythen tberein, sie ist erheblich komplexer.

Die Daten behalt Netflix fiir sich. Offiziell
heil3t es, Nutzerdaten spielten keine Rolle,
umden Erfolg einer Serie zu bewerten. Doch
die Brancheist ganz heil3 darauf, zu erfahren,
wie erfolgreich die Filme und Serien auf der
Plattform sind. Gerlichte machen die Runde,
aber manche Firmen wie Luth Research be-
helfensich damit, ,regelmafig Tausende von
Netflix Familien‘ dabei zu beobachten, was
sieschauen” (Adalian 2015). Allerdings kann
nur verfolgt werden, was die Zuschauer auf
Laptops, Tablets und Smartphones sehen,
Smart-TVs werden nicht erfasst. Daauch die
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Produzenten daran interessiertsind zu erfah-
ren, wie erfolgreich ihr Film oder ihre Serie
ist — denn nur so kdnnen sie weitere Rechte
erfolgreich vermarkten —, geht man davon
aus, dass die von Erfolgsmessung freie Blase
bald platzt (ebd.). Zwar ist die Quotenmes-
sung fur Abonnentenservices wie Netflix
nichtwichtig, weil sie keine Werbung verkau-
fen mussen, doch kdnnen sie am Erfolg von
Serien sehen, ob das eingesetzte Kapital zur
Produktion sich amortisiert. Das aber bleibt
vorerst eines der Geschéftsgeheimnisse von
Netflix. So wird erst einmal niemand erfah-
ren, ob House of Cards wirklich sehr erfolg-
reich war oder ob die permanenten Erfolgs-
meldungen lediglich ein Marketinggag sind.
Schaut man sich die Marketing-, Markt- und
Produktionsstrategien an, so klaffen Mythos
und Realitéat von Netflix doch auseinander.
Die Realitat ist viel ndher an den klassischen
Marktstrukturen des Fernsehens, als es die
Zukunftspropheten aus der Marketingabtei-
lung und viele technikaffine Journalisten
wahrhaben wollen —auch wenn Netflix eini-
ge dieser Strukturen langsam verandert.
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