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         Über das Buch

         »Enshittification« wurde in Großbritannien, den USA und Australien zum Wort des Jahres
            gekürt. Es steht in der Financial Times und wurde von EU-Podien herab verkündet. Als Wort fängt es das Gefühl einer Welt
            ein, die sich unaufhaltsam verschlechtert. Als Konzept erklärt es, warum das so ist,
            und wer dafür verantwortlich ist. 
         

         Wie ein Chirurg legt Cory Doctorow Symptome, Diagnose und Heilmittel für die metastasierenden
            Plattformen dar. Wir müssen die Monopole infrage stellen, die so viel von unserem
            Online-Leben dominieren. Wir müssen Regulierung und unsere Privatsphäre zurückfordern,
            Interoperabilität ermöglichen und die Rechte der Beschäftigten in der Tech-Branche
            erkämpfen. 
         

         »›Enshittification‹ legt die Mechanismen der Ausbeutung offen, die das Internet und
            unser Leben geprägt haben. Doctorow schenkt uns den Begriff, um zu fassen, wie diese
            Konzerne die Menschheit im globalen Maßstab ins Elend treiben.« Edward Snowden
         

         Über Cory Doctorow

         Cory Doctorow ist Autor, Aktivist und Journalist. Er schreibt über digitale Freiheit,
            Monopole und die Macht der Plattformen – in Romanen ebenso wie in Sachbüchern. Doctorow
            ist Sonderberater der Electronic Frontier Foundation und Gastprofessor für Computerwissenschaften
            an der Open University. »Enshittification« wurde nominiert für die Longlist der Financial
            Times und des Schroder Business Book of the Year Awards 2025. 
         

          

         Hans-Peter Remmler übersetzt aus dem Englischen und Spanischen. Zu den von ihm übersetzten
            Autor:innen gehören Bill Gates, Neil deGrasse Tyson, Ronan Farrow, Blake Gopnik, Tim
            Marshall, Sue Prideaux und Hans Rosling.
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         Für meine Mitstreiterinnen und Mitstreiter, 
einst, jetzt und in der Zukunft.
         

         Es ist mir eine Ehre.

      

   
      
         Ich werde ihnen nie verzeihen, 
was sie dem Computer angetan haben.
         

         Ed Zitron

      

   
      
         
            Einführung
            

         

         Es geht nicht nur Ihnen so. Das Internet wird immer schlimmer, und das schnell. Die
            Dienste, auf die wir uns verlassen, die wir einst so schätzten? Die verwandeln sich
            alle in einen großen Haufen Scheiße, und zwar alle gleichzeitig. Schlimmer noch: Das
            Digitale vermengt sich mit dem Physischen, das heißt, dieselben Kräfte, die unsere
            Plattformen kaputtmachen, machen auch unser Zuhause kaputt, und unsere Autos, und
            die Orte, an denen wir arbeiten oder einkaufen. Die Welt besteht mehr und mehr aus
            Computern, in die wir gewissermaßen hineinkriechen – und aus Computern, die in uns
            hineinkriechen. Und diese Computer nerven.
         

         Das macht uns wütend. Es ist frustrierend. Und je nachdem, wie wichtig diese Dienste
            für uns sind, ist es geradezu beängstigend.
         

         Ich bin seit einem Vierteljahrhundert Internet-Aktivist, habe mit der Electronic Frontier
            Foundation zusammengearbeitet, einer Organisation für digitale Menschenrechte, die
            die ganze Idee der digitalen Menschenrechte quasi erst erfunden hat. Ich habe den
            Vereinten Nationen als Beobachter gedient und an der Ausarbeitung von Internetverträgen
            mitgewirkt; ich habe bei Gesetzgebern und Behörden in den Vereinigten Staaten, Kanada,
            Europa und im Vereinigten Königreich Lobbyarbeit betrieben. Ich habe Straßenproteste
            und virtuelle Blackouts mitgemacht.
         

         So etwas habe ich noch nie erlebt.

         Im Jahr 2022, nach jahrzehntelangem Bemühen, die Menschen für die esoterische Welt
            der Internetpolitik zu begeistern, fiel mir ein Begriff für den plötzlichen Zusammenbruch
            der Plattformen ein, der sich überall um uns herum abspielt: Enshittification. Zu
            meiner bittersüßen Genugtuung macht der Begriff eine steile Karriere und findet große
            Verbreitung.
         

         Es ist ein witziges, nicht ganz stubenreines Wort, es macht Spaß, solche nicht stubenreinen
            Wörter auszusprechen, und ich bin stolz darauf. Aber nicht deshalb hat es die American Dialect Society zu ihrem Wort des Jahres 2023 gekürt oder das Macquarie Dictionary in Australien zu seinem Wort des Jahres 2024, und das ist auch nicht der Grund dafür,
            dass Millionen Menschen es benutzen, um damit den unerbittlich vor sich hin kokelnden
            Online-Müll zu beschreiben, auf dem sie alle bei lebendigem Leib geröstet werden.
         

         Der Grund, warum der Begriff der Enshittification so angesagt ist, liegt darin, dass
            er eine Theorie verkörpert, die den beschleunigten Verfall von Dingen, die uns wichtig
            sind, erklärt und darlegt, warum dies geschieht und was wir dagegen tun sollten.
         

         Denn Enshittification ist nicht bloß eine bestimmte Art und Weise, die Aussage »Irgendwas
            wird immer schlechter« auf den Punkt zu bringen.[1]  Es ist eine Analyse, die die Art und Weise beschreibt, wie ein Online-Service schlechter wird, wie sich diese Verschlechterung vollzieht, und die epidemische Dynamik, mit der sie sich ausbreitet und absolut alles ansteckt, und das alles gleichzeitig.
         

         Dieser Moment, den wir gerade durchmachen, diese Enshittification-Apokalypse, ist
            kein Mysterium. Da sind nicht die großen Kräfte der Geschichte am Werk, die da über
            unsere Gegenwart hereinbrechen und uns vorschreiben, wir alle müssten das Ende jener
            Dienstleistungen durchleiden, die einstmals unseren Bedürfnissen entsprachen. Es ist
            ein materielles, greifbares Phänomen, ähnlich wie eine Krankheit.
         

         Genau wie eine Krankheit manifestiert sich dieses Phänomen in Form von Symptomen, über einen Mechanismus und über eine Epidemiologie. Im ersten Teil dieses Buchs geht es um diese Elemente der Enshittification.
         

         Aber Sinn und Zweck dieser Analyse ist es nicht, Ihnen einen technisch versierteren
            Begriff an die Hand zu geben, unter dem Sie sich angesichts des Zustands der digitalen
            Welt demoralisiert und wütend fühlen dürfen. Ich habe dieses Buch geschrieben, um
            einen Vorschlag zur Abhilfe, zur Heilung zu machen. Darum geht es im letzten Teil des Buchs.
         

         Diese Ära der Menschheitsgeschichte, das Enshittozän, das Zeitalter der Großen Digitalen Vermüllung beziehungsweise Vergüllung, ist das
            Ergebnis ganz bestimmter politischer Entscheidungen, getroffen von Individuen, die
            einen Namen haben. Sobald wir diese Entscheidungen und diese Individuen identifiziert
            haben, können wir handeln. Wir können diese Entscheidungen rückgängig machen. Wir können die Individuen beim
            Namen nennen. Wir können sogar abschätzen, welche Größe die digitalen Mistgabeln haben,
            mit denen sie uns unter ihrer Kacke begraben wollen. Zumindest aber können wir dafür
            sorgen, dass sie nie wieder die Macht in die Hände bekommen, politische Entscheidungen
            für uns, für den Rest der Welt zu treffen.
         

         Wir können ein neues, ein gutes Internet aufbauen, eines, das dem Gedeihen der Menschen
            dient. Wir können das digitale Nervensystem erschaffen, das es braucht, um uns in
            einem 21. Jahrhundert miteinander zu verbinden und zu koordinieren, das mit Klimakollaps,
            Völkermord, Autoritarismus und wirtschaftlichem Chaos schon mehr als genug gebeutelt
            ist.
         

         Wir können eine Enshittification-resistente Infrastruktur schaffen, für eine neue
            und bessere Welt.
         

      

   
      
            Teil eins – Der natürliche Krankheitsverlauf
            

         

         Enshittification infiziert einen ganz bestimmten Typ unserer digitalen Umgebung: Plattformen.

         Mit dem Begriff der Plattform schmeißen die Leute regelrecht um sich. Formal gesehen ist eine Plattform eine Funktionseinheit,
            die einen zweiseitigen Markt bedient, anders ausgedrückt: ein System, das die Verbindung zwischen Geschäftskunden und Endnutzern herstellt.
         

         In ihrer unverfälschten Form entsteht der Wert einer Plattform durch die Menschen
            und Unternehmen, die sie nutzen, und nicht durch irgendetwas, das sie selbst mit einbringt.
            Je mehr Menschen auf einer E‑Commerce-Plattform etwas verkaufen, desto mehr Wert hat
            diese Plattform für die Käufer. Das gilt auch umgekehrt: Je mehr Käufer auf der Plattform
            präsent sind, desto mehr Wert bietet sie dem Verkäufer.
         

         Denken Sie an eBay und Amazon, die eine Verbindung zwischen Käufer und Verkäufer herstellen.
            Oder Uber und Thumbtack, die eine Verbindung zwischen Arbeiter und Kunde herstellen.
            Oder Google, das Verlage und Werbetreibende mit Leuten, die etwas Bestimmtes suchen,
            in Verbindung bringt. Oder Facebook, das im Prinzip das Gleiche macht, nur eben für
            Leute, die keine Waren oder Dinge suchen, sondern mit anderen Leuten in Kontakt treten
            wollen.
         

         Die Plattform hat sich zu einer endemischen Form des Online-Unternehmens entwickelt,
            und das ist bizarr, denn ein anderes Wort für Plattform ist Vermittler.
         

         Wenn Sie alt genug sind, um sich an den anfänglichen Hype des heraufziehenden digitalen
            Zeitalters zu erinnern, wissen Sie noch, wie begeistert wir waren ob der Aussicht
            auf Disintermediation. Das heißt nichts anderes als: Der Vermittler bleibt außen vor.
         

         Es ist nicht so, dass diese Vermittler (oder auch Makler oder Intermediäre – daher der Begriff Disintermediation) von Natur aus böse wären. Nehmen Sie zum Beispiel Bücher (wie dieses hier!): Ich
            habe im Druckgewerbe, im Buchhandel, im Verlagswesen und im Pre-Press-Bereich gearbeitet,
            und offensichtlich schreibe ich auch Bücher. Obwohl ich in vielen Bereichen, die für
            die Veröffentlichung dieses Buches notwendig sind, gut ausgebildet bin, arbeite ich
            freiwillig und mit Begeisterung mit einem Verlag wie Farrar, Straus and Giroux zusammen,
            weil sie diese Arbeit einfach besser hinbekommen als ich, weil sie mir ein faires
            Angebot machen und weil ich so die Möglichkeit habe, mich auf das Schreiben von Büchern
            zu konzentrieren, was mir viel mehr Spaß macht als das ganze Drumherum.
         

         Vermittler sind Teil der Lösung des uralten Problems, Menschen miteinander zu verbinden,
            aber sie werden zu einem Teil des Problems, wenn sie so mächtig werden, dass sie als
            Türhüter fungieren können, die die Beziehung zwischen den beiden Seiten des Markts
            gewissermaßen kapern.[2] 

         Deshalb ging es in der Frühzeit des Internets so sehr um Disintermediation. Wir hatten
            das Gefühl, unsere Vermittler wären über ihre eigentliche Konfektionsgröße weit hinausgewachsen:
            Wir hatten die Nase voll davon, uns von einigen wenigen großen Einzelhandelsketten
            vorschreiben zu lassen, welche Produkte wir einkaufen, von einem Dutzend großer Verlage
            und Studios, welche Bücher wir lesen oder welche Filme wir uns anschauen, und von
            einem halben Dutzend großer Labels, die darüber entscheiden, welche Musik wir hören
            sollen. Wir kannten die Horrorgeschichten über diese großen Zwischenhändler und wussten,
            wie sie ihre Zulieferer behandelten – seien es kleinere Unternehmen, Kreative oder
            das produzierende Gewerbe. Wir sehnten uns nach einer Möglichkeit, dem Zwischenhändler
            das Handwerk zu legen und direkt mit den Menschen ins Geschäft zu kommen, die die
            Dinge herstellten, die wir liebten oder eben einfach brauchten.
         

         Es gab Zeiten, da schien die Disintermediation tatsächlich ihr Versprechen einzulösen:
            Es entstanden kleine Unternehmen, die uns online mit Waren und Dienstleistungen versorgten.
            Manche davon waren explizit als schnell wachsende Start-ups mit globalen Ambitionen
            gegründet worden, aber einige der erfolgreichsten Vermittler – wie etwa Craigslist –
            waren im Grunde genommen Hobbys, aus denen ganz zufällig enorm innovative Unternehmen
            wurden. Sie wirkten als Forum, auf dem Menschen, die etwas anzubieten hatten, mit
            Menschen zusammenkamen, die nach solchen Angeboten suchten.
         

         Aber das frühe Aufblühen der Disintermediation im Internet verblasste rasch wieder.
            Reihenweise Fusionen und Übernahmen konsolidierten das Internet zu »fünf gigantischen
            Websites, jede davon vollgestopft mit Screenshots der anderen vier«.[3]  Derweil vollzogen auch die Vermittler abseits der Tech-Branche entsprechende Konsolidierungen:
            Die meisten Schlüsselsektoren der Weltwirtschaft verdichteten sich auf fünf oder weniger
            Unternehmen, und die ausgeprägteste dieser Konsolidierungen fand in intermediären
            Sektoren wie Versandhandel und Finanzwesen statt. In der Unterhaltungsindustrie lief
            es nicht anders. Erinnern Sie sich noch, wie wir in den frühen Nullerjahren davon
            träumten, das Dutzend führender Verlage ordentlich aufzumischen? Heute gibt es noch fünf große Verlagsgruppen, vier führende Studios, drei große Labels, zwei Unternehmen, die im Bereich Apps alles beherrschen, und ein einziges Unternehmen, das in Sachen E‑Books und Hörbücher das Sagen hat.
         

         Das vom Internet befeuerte 21. Jahrhundert mit seinem unaufhaltsamen Digitalisierungsdrang
            ist gerade einmal zu einem Viertel vorbei, und nie war die Macht der Zwischenhändler
            größer als heute. Das Internet könnte unsere Welt eigentlich schon von diesen Maklern und Vermittlern lösen, 1:1‑Beziehungen
            zwischen den Menschen ermöglichen und die Intermediatoren darauf beschränken, Käufern
            und Verkäufern tatsächlich zu helfen, anstatt sie auszusaugen.
         

         Tut es aber nicht.

         Und es kommt noch schlimmer: Wir haben nicht bloß das Zeitalter der überdimensionierten,
            missbräuchlich agierenden Plattform; es ist das Zeitalter der kranken und kollabierenden, überdimensionierten, missbräuchlich agierenden Plattform.
         

         Es ist das Zeitalter des Enshittozäns.

         Wenn Mediziner Patienten beobachten, die von einem neuartigen Krankheitserreger befallen
            sind, müssen sie zunächst einen natürlichen Krankheitsverlauf erstellen. Dieser natürliche Krankheitsverlauf ist eine geordnete Auflistung des Fortschritts,
            den die Krankheit genommen hat: Welche Symptome zeigen sich bei den Patienten und
            in welcher Reihenfolge?
         

         So sieht der natürliche Krankheitsverlauf der Enshittification aus:

         
            	
               Zuerst tun Plattformen ihren Nutzern etwas Gutes.

            

            	
               Dann missbrauchen sie ihre Nutzer, um ihren Geschäftskunden etwas Gutes zu tun.

            

            	
               Dann missbrauchen sie diese Geschäftskunden, um sich die ganze Wertschöpfung selbst
                  wieder unter den Nagel zu reißen.
               

            

            	
               Und schließlich haben sie sich in einen riesigen Haufen Scheiße verwandelt.

            

         

         Dieses Muster finden wir überall. Wenn man einmal davon erfahren hat, erkennt man
            es auch. Auf den folgenden Seiten bespreche ich ein paar Fallstudien von einst überaus
            beliebten Diensten.
         

         Diese Fallstudien erheben keinen Anspruch auf Vollständigkeit. Sie stellen lediglich
            eine repräsentative Auswahl dar. Wir könnten noch mehrere Bücher mit Analysen von
            Firmen wie Uber, Valve und Fitbit füllen, aber das wären irgendwann nur noch Wiederholungen!
         

         
            
               Fallstudie: Facebook
               

            

            
               
                  Phase eins: Gut für die Nutzer
                  

               

               Facebook ist der perfekte Einstieg. Facebook ist ein Dienst, den Mark Zuckerberg in
                  seiner Studentenbude ins Leben gerufen hat, damit er und seine gruseligen Kumpels
                  die Flachlegbarkeit ihrer Harvard-Kommilitoninnen bewerten können.[4] 

               Es waren dann Zucks Nutzer, die herausfanden, wie man aus diesem recht bescheidenen
                  Anfang etwas Großes machen konnte. Sie füllten das Forum mit sich selbst und mit Verbindungen
                  zueinander, um auf diese Weise Bünde zu schmieden. Es war eine fesselnde Erfahrung,
                  so fesselnd, dass viele Menschen sagten, sie wären regelrecht süchtig danach geworden.
               

               Aber Zuck war fest entschlossen, Facebook wieder zurück zu seinen Wurzeln zu führen
                  und schuf einen Service, der die Leute als Mittel zum Zweck behandelte – als etwas,
                  womit die Manager der Plattform herumspielen und das sie letztlich missbrauchen konnten.
               

               Als Facebook an den Start ging, stand es ausschließlich Kids an amerikanischen Colleges
                  zur Verfügung. Die Kids liebten es, und Investoren erkannten hier ein Potenzial: Mit all diesen Nutzern würden sich
                  unzählige Möglichkeiten bieten, ihnen alle möglichen Dinge zu verkaufen. Verdammt,
                  man konnte sogar Nutzerinnen und Nutzer einander verkaufen. Die Investoren pumpten Geld in das Unternehmen. Im Jahr 2006 beschloss
                  Facebook, einen Teil der Investorengelder dafür auszugeben, die allgemeine Bevölkerung
                  anzusprechen. Daher ließen sie die ursprüngliche Anforderung fallen, dass sich die
                  Nutzer mit einer .edu-E-Mail-Adresse anmelden mussten, die nur amerikanische College-Studenten,
                  -Dozenten und -Mitarbeiter bekommen konnten.
               

               Damals, anno 2006, machte Facebook den neuen Nutzern, die es auf die Plattform locken
                  wollte, ein simples und überzeugendes Angebot:
               

               
                  Natürlich wissen wir, dass die meisten von euch bereits gerne einen Social-Media-Dienst
                     namens MySpace nutzen. Aber habt ihr schon mal daran gedacht, dass MySpace einem bösen,
                     verrückten, senilen australischen Milliardär namens Rupert Murdoch gehört, der euch
                     mit jeder Stunde, die der liebe Gott euch schenkt, gnadenlos ausspioniert?
                  

                  Kommt zu Facebook, hier werdet ihr niemals ausspioniert.[5] 

                  Alles, was wir von euch wollen, ist Folgendes: Ihr erstellt einen Facebook-Account,
                     und dann »artikuliert ihr euren sozialen Graphen« und sagt uns, mit welchen anderen
                     Nutzern ihr gerne in Kontakt treten wollt. Daraus erstellen wir einen automatisierten
                     benutzerdefinierten Feed, der ausschließlich aus den Dingen besteht, die die Personen,
                     denen ihr folgt, gepostet haben, damit deren Follower es abrufen können.[6] 

               

               Das ist ein ziemlich guter Deal. Man kann es sich heute kaum noch vorstellen, aber:
                  Facebook hat mal Spaß gemacht und war nützlich und wertvoll – lang, lang ist’s her.
               

               Das war Phase eins: Facebook hatte einen Überschuss (die Kohle seiner Investoren)
                  und gab diesen Überschuss an die Endnutzer weiter, indem es einen Feed mit Dingen
                  subventionierte, die die Nutzer sehen wollten, und nicht etwa mit Dingen, für die
                  die Unternehmen zahlten, damit Facebook sie den Nutzern aufs Auge drückt.
               

               Um den Deal noch zu versüßen, gab Facebook den MySpace-Abtrünnigen die Möglichkeit,
                  das eine zu haben, ohne auf das andere verzichten zu müssen: einen Bot. Sobald du
                  dich bei Facebook registriert hattest, konntest du dem Bot deinen MySpace-Log-in und
                  dein Passwort geben. Der Bot meldete sich dann mehrmals am Tag in deinem Namen bei
                  MySpace an, sammelte alle Nachrichten, die deine Freunde dort für dich hinterlassen
                  hatten, und stellte sie in deinen Facebook-Posteingang. Du konntest die Nachrichten
                  beantworten, und der Bot schaufelte sie in deinem Namen wieder rüber zu MySpace. Auf
                  diese Weise warst du nicht gezwungen, dich zwischen der überlegenen Benutzeroberfläche
                  von Facebook und deinen auf MySpace zurückgelassenen Freunden zu entscheiden.[7] 

               Die Nutzer strömten also in hellen Scharen auf die Plattform von Facebook und schlossen
                  sich dort allmählich selbst ein. Es gibt viele Möglichkeiten für digitale Unternehmen,
                  ihre Nutzer an sich zu binden, aber bei den sozialen Medien müssen sie nicht einmal
                  einen Finger dafür rühren.
               

               Die meisten Onlinegeschäfte profitieren von starken Netzwerkeffekten. Das ist der Fachbegriff der Ökonomen für Produkte oder Dienstleistungen, die an Wert
                  gewinnen, indem sie immer mehr Nutzer anziehen. Sie sind zu Facebook gegangen, weil
                  die Leute, die bereits dort waren, es für Sie wertvoll gemacht haben, und sobald Sie
                  dort waren, hatten Sie Facebook für die Leute wertvoller gemacht, die sich mit Ihnen
                  treffen wollten.
               

               Aber Facebook profitiert nicht nur von starken Netzwerkeffekten, es baut auch auf
                  hohe Wechselkosten.
               

               Wechselkosten ist ein weiteres praktisches Stückchen Ökonomensprech und umfassen alles, was Sie aufgeben
                  müssen, wenn Sie von einem Produkt oder Dienst zu einem anderen wechseln.
               

               Im Fall von Facebook umfassen die Wechselkosten beim Verlassen der Plattform die Gesellschaft
                  aller Leute, mit denen Sie sich dort treffen, weil die immer noch bei Facebook sind
                  und Sie nicht.
               

               Hypothetisch betrachtet können Sie diesen Wechselkosten aus dem Weg gehen. Wenn Sie
                  alle Leute, die Sie auf Facebook mögen, davon überzeugen können, zur gleichen Zeit
                  wie Sie zu kündigen und zu einem neuen sozialen Netzwerk zu wechseln, in dem Sie alle
                  Ihre Verbindungen wiederherstellen können, können Sie Facebook verlassen und trotzdem
                  den Kontakt zu Ihren Freunden behalten.
               

               Hier kommt nun das Problem des kollektiven Handelns ins Spiel. Das ist unser drittes und letztes Stückchen Wirtschafts-Kauderwelsch: Das
                  Problem des kollektiven Handelns ist das unglaublich schwierige Geschäft, andere Leute
                  dazu zu bringen, das zu tun, was man will, dass sie tun, und zwar dann, wenn man es
                  will.
               

               Im kleinen Maßstab erleben wir das Problem des kollektiven Handelns auf Schritt und
                  Tritt. Sie haben doch sicher auch so einen Gruppenchat mit einem halben Dutzend Freunden,
                  die zu der Gruppe gehören? Wissen Sie noch, wie schwierig es war, sich zu entscheiden,
                  in welchen Film oder in welche Bar man geht oder welches Brettspiel Sie gemeinsam
                  spielen wollten? Selbst wenn Sie sich einig sind, dass Sie irgendwas gemeinsam unternehmen wollen, haben Sie sich noch lange nicht geeinigt, was genau Sie tun wollen und wann Sie es tun wollen. Das ist das Problem des kollektiven Handelns.
               

               Wenn weitere Leute in die Gruppe aufgenommen werden, wird das Problem des kollektiven
                  Handelns exponentiell immer komplizierter. Wenn Sie sich erst einmal in einer Facebook-Community
                  mit ein paar hundert Leuten gemütlich eingerichtet haben, müssten Sie sie alle davon
                  überzeugen, zur gleichen Zeit wie Sie selbst auszusteigen und an den gleichen Ort
                  zu wechseln wie Sie selbst.
               

               Aber alle diese Freundinnen und Freunde haben noch ihre eigenen Gruppen, die sie nicht
                  ohne Weiteres verlassen können. Vielleicht sind sie in einer Unterstützergruppe für
                  Menschen mit einer seltenen Krankheit. Vielleicht nutzen sie Facebook zum Organisieren
                  des Elterntaxis für ihre Kinder, wenn die mit ihrer Fußballmannschaft zum Auswärtsspiel
                  gefahren werden müssen. Oder vielleicht halten sie via Facebook Kontakt zu Leuten,
                  die sie in ihrer Heimat zurücklassen mussten, als sie ausgewandert sind. Oder vielleicht
                  ist es der Ort, an dem sie ihre Kunden finden.
               

               Um Ihre Freunde dazu zu bringen, Facebook zu verlassen, müssen Sie sie nicht nur davon
                  überzeugen, dass es an der Zeit ist, zu gehen, und dass Sie den richtigen Ort für
                  sie haben, zu dem sie wechseln sollten – Sie müssen sie auch davon überzeugen, all diese anderen Leute davon zu überzeugen, ebenfalls zu gehen;
                  oder Sie müssen sie davon überzeugen, die Wechselkosten in Kauf zu nehmen, wenn sie
                  ihre eigenen Gruppen zurücklassen.
               

               Facebook-Nutzer können also gar nicht anders, als sich gegenseitig als Geiseln zu
                  nehmen, und Facebook wurde sich dieser Tatsache immer mehr bewusst. Sobald Zuckerberg &
                  Co. klar war, dass eine kritische Masse ihrer Nutzer an die Plattform gebunden war,
                  war es Zeit für Phase zwei.
               

            

            
               
                  Phase zwei: Gut für Geschäftskunden
                  

               

               Facebook hat verstanden, dass sich mit zwei Gruppen von Geschäftskunden gutes Geld
                  verdienen ließ: Werbetreibende und Verlage. Es gab da bloß ein Problem: Damit der
                  Service für diese Kundschaft werthaltig wurde, musste Facebook die Werthaltigkeit
                  für seine eigenen Nutzer herunterfahren.
               

               Also begann Facebook, sich die Überschüsse von diesen Endnutzern wieder zurückzuholen
                  und an die Werbewirtschaft und die Verlage zu verteilen. Facebook ging auf die Werbefirmen
                  zu und machte ihnen ein Angebot: »Hey, erinnert ihr euch daran, als wir diesen Idioten
                  erzählten, wir würden sie niemals ausspionieren? Das war eine Lüge. Wir spionieren
                  die so was von aus. Wir wissen mehr über sie als sie selber. Wenn ihr uns einen ordentlichen
                  Batzen Kohle rüberschiebt, werden wir diese Überwachungsdaten dazu nutzen, ausgesprochen
                  exakt zielgerichtete Werbung in eurem Auftrag an den Mann und an die Frau zu bringen.
                  Außerdem sind wir so aufrechte, liebenswerte Gauner, dass wir ein ganzes Bürogebäude
                  voller Fachleute betreiben, die Tag und Nacht gegen Werbebetrug im Einsatz sind. Wenn
                  ihr uns einen Dollar gebt, damit wir eine Werbeanzeige einer bestimmten Art von Person
                  zeigen, könnt ihr sicher sein, dass diese Anzeige auch bei der richtigen Person ankommt.«[8] 

               Dann ging Facebook auf die Verlage zu, mit einem etwas anderen Angebot: »Hey, erinnert
                  ihr euch daran, als wir diesen Idioten erzählten, wir würden ihnen nur die Dinge zeigen,
                  die sie auch sehen wollen? Das war eine fette Lüge. Wenn ihr kurze Ausschnitte aus
                  eurem eigenen Website-Content auf eurem Facebook-Account postet, mitsamt einem Link,
                  der zurück zu besagter Website führt, werden wir diese Ausschnitte Nutzern ungefragt
                  aufs Auge drücken, die nie darum gebeten hatten, das Zeug zu sehen. Ihr bekommt so
                  einen kostenlosen Content-Kanal, den ihr nach Belieben zu Geld machen könnt.«[9] 

               Also kamen auch Verlage und Werbetreibende in Scharen zu Facebook, und sie wurden
                  abhängig von den Nutzern – genau den Nutzern, die immer noch da waren, weil sie voneinander
                  abhängig waren, den Nutzern, die sich gegenseitig als Geiseln genommen hatten. Mit
                  anderen Worten: Die Verlage und Werbefirmen waren nun selbst zu Geiseln geworden.
               

               Und damit war es Zeit für Phase drei der Enshittification: bei den Geschäftskunden
                  die Daumenschrauben anziehen.
               

            

            
               
                  Phase drei: Ein riesiger Haufen Scheiße
                  

               

               Für die Werbetreibenden hatte das den Effekt steigender Preise und einbrechender Anzeigentreue,
                  in Verbindung mit einer sprunghaften Zunahme des Anzeigenbetrugs. Nach und nach erhöhte
                  Facebook den Preis für die zielgenaue Platzierung von Werbung bei seinen Nutzern,
                  nahm es aber auch zunehmend weniger genau damit, Werbung den Nutzern vorzusetzen,
                  die die Werbefirmen ausgewählt hatten.[10] 

               Derweil ging der Anzeigenbetrug durch die Decke. Werbetreibende überwiesen Milliarden für Anzeigen, die niemand jemals zu sehen bekam. 2018 strich Procter & Gamble sein 200 Millionen Dollar schweres
                  Jahresbudget für »programmatische Werbung«[11]  auf null zusammen und registrierte keinerlei Umsatzrückgang.[12]  Wie es aussieht, wurden diese ganzen Anzeigen entweder:
               

               
                  	
                     zufälligen Leuten gezeigt, anstatt den Leuten, die gezielt angesprochen werden sollten,
                        wofür P&G teures Geld bezahlt hatte; oder
                     

                  

                  	
                     überhaupt niemandem gezeigt.
                     

                  

               

               Den Verlagen erging es auch nicht besser. Nach und nach begann Facebooks Algorithmus
                  für Content-Empfehlungen, immer längere Textauszüge zu verlangen, damit Posts dafür
                  qualifiziert waren, in die Feeds beliebiger Nutzer gestopft zu werden. Das System
                  begann außerdem, kürzere Auszüge sogar in den Feeds von Abonnenten herunterzustufen, was zur Folge hatte, dass die Verlage immer längere Auszüge auf
                  die Facebook-Plattform stellen mussten, um überhaupt noch gesehen zu werden. Je länger
                  ein Post war, desto mehr ersetzte er im Grunde den ganzen Artikel.
               

               Am Ende wurden die Verlage so gegängelt, dass sie ihre kompletten Artikel auf Facebook
                  stellten. Und dann begann Facebook, um dem Ganzen die Krone aufzusetzen, Posts mit
                  darin enthaltenen, von der Plattform wegführenden Links zu unterdrücken, mit der Begründung,
                  solche Links könnten auf »böswillige« Sites führen. Aber selbst damit war es noch
                  nicht genug: Sogar ganze Artikel ohne Links wurden oft unterdrückt, selbst Follower
                  konnten sie nicht sehen, und die Verlage mussten dafür blechen, ihren Content zu »boosten«,
                  nur damit er den Leuten gezeigt wurde, die explizit danach verlangt hatten, ihn zu
                  sehen.
               

               An diesem Punkt waren die Verlage zu Backend-Lieferanten von Facebook geworden, und
                  ihr vorrangiger Weg, überhaupt noch Umsätze zu erzielen, war der manipulierte Anzeigenmarkt
                  von Facebook selbst.
               

               Derweil wurde es für die normalen Nutzer immer noch schlimmer. Facebook stutzte die
                  Menge an Content von Leuten, denen man bewusst folgte und von denen man etwas hören
                  oder erfahren wollte, auf einen kläglichen, homöopathischen Rest zusammen und hinterließ
                  damit eine Leerstelle im Newsfeed, die der Algorithmus mit Content vollstopfen konnte,
                  für dessen Platzierung andere bezahlt hatten: Werbung und priorisierte Inhalte.
               

               Und damit wären wir in Phase drei der Enshittification: Facebook behält nun alle verfügbaren Überschüsse für sich selbst und lässt nur noch das absolute Minimum dessen
                  zurück, was es nach seiner eigenen Kalkulation als ausreichend erachtet, um die Nutzer
                  aneinander und die Verlage und Werbetreibenden an die Nutzer gekettet zu halten. Jeden
                  vorhandenen Penny an Überschuss haben sie sich zurückgeholt, um ihn in die Taschen
                  der Anteilseigner und Führungskräfte von Facebook zu stopfen.
               

               Aber das ist ein äußerst prekäres Gleichgewicht. Es ist nur noch ein winziger Schritt
                  von einem Nutzer, der sich sagt: »Verdammte Kacke, ich hasse diese Seite, aber ich
                  kann einfach nicht damit aufhören und lande immer wieder hier«, zu dem Nutzer, der
                  sich sagt: »Verdammte Kacke, ich hasse diese Seite, mich seht ihr hier nie wieder.«
               

               Alles, was es dafür braucht, ist ein einziger Whistleblower, ein Datenschutz-Skandal
                  à la Cambridge Analytica, ein im Livestream übertragenes Schulmassaker, und die Nutzer
                  ergreifen die Flucht.
               

               Immer wenn so etwas passiert, lernt Facebook, dass Netzwerkeffekte ein zweischneidiges
                  Schwert sind. Die Nutzer, die nicht gehen können, weil sie es nicht ertragen würden,
                  sich von ihren Facebook-Freunden zu trennen, haben keinen Grund mehr zu bleiben, wenn
                  diese Freunde gegangen sind. Wenn der Exodus erst einmal angefangen hat, wird er sich
                  tendenziell immer weiter beschleunigen.
               

               Investoren wissen das mit Sicherheit. Jede Delle im Wachstum von Facebook – von einem
                  Schrumpfen der Nutzerzahlen ganz zu schweigen – löst bei den Anteilseignern Panik
                  aus. Im ersten Quartal 2022 meldete Facebook ein geringeres als das prognostizierte
                  Wachstum bei den US‑Nutzerzahlen, und schon reagierte der Aktienmarkt mit massenhaften Verkäufen: Facebook-Aktien
                  verzeichneten einen Wertverlust von 250 Milliarden Dollar innerhalb von 24 Stunden, damals der größte Verfall eines Unternehmenswerts in der
                  Geschichte der Menschheit.[13] 

               Wenn das Schicksal ihrer Firma ins Ungewisse weist, kriegen die Tech-Bosse die Panik.
                  Und als Techies haben sie natürlich einen technischen Namen für diese Panik: Sie nennen
                  das Pivoting.
               

               Dieser Schwenk war im Fall Facebook definitiv bizarr. Mark Zuckerberg richtete das
                  Wort an den Rest der Welt und sagte: »Schaut mal, ich weiß, ich habe die letzten zehn
                  Jahre damit zugebracht, euch einzutrichtern, die Zukunft würde ausschließlich daraus
                  bestehen, dass ihr euch mit eurem rassistischen Onkel über eine primitive Textoberfläche
                  zofft, die ich höchstselbst entworfen habe. Aber neulich kam mir eine Erleuchtung.
                  Wie sich herausstellt, bedeutet Zukunft in Wahrheit, dass ich mich dafür reinhängen
                  werde, euch und alle eure Lieben in eine Herde beinloser, geschlechtsloser, aus ein
                  paar Polygonen zusammengesetzter, hochgradig überwachter Zeichentrickfiguren in einer
                  virtuellen Welt zu verwandeln, die da heißt Metaversum und die wir uns aus einem 25 Jahre
                  alten, dystopischen, satirischen Cyberpunk-Roman gekrallt haben.«
               

               Das ist Enshittification in der Endphase, jener Phase, in der sich eine Plattform
                  in einen Haufen Scheiße verwandelt. Facebook ist beileibe nicht die erste Plattform,
                  die diese Phase erreicht hat, aber sie hat es geschafft, sich eine unfassbar lange
                  Zeit hinzuschleppen, lange über das Verfallsdatum hinaus, zu dem wir, die Nutzer,
                  das Ganze längst hätten in die Tonne treten sollen.
               

               Das ist das, was den Unterschied ausmacht zwischen Enshittification und »Tech-Firmen,
                  die immer schrecklicher werden und irgendwann pleitegehen«. Alle unsere Tech-Unternehmen
                  werden immer schrecklicher, alle gleichzeitig, und trotzdem geben sie nicht den Geist
                  auf. Wir bleiben gefangen in ihren verrottenden Kadavern und kommen da einfach nicht
                  raus.
               

               Warum das so ist, erläutere ich in Teil drei, und Teil vier verrät, was wir dagegen
                  tun können.
               

            

         

         
            
               Fallstudie: Amazon
               

            

            In Jeff Bezos’ ursprünglichem Businessplan für Amazon hieß das Unternehmen noch »Relentless«.
               Kritiker interpretierten diesen mehrdeutigen Begriff als Verweis auf Bezos’ gnadenlosen
               Wettbewerbsinstinkt. Bezos selbst beharrte freilich stets darauf, damit wäre die hartnäckige
               Selbstverpflichtung auf den Dienst am Kunden gemeint.
            

            Wie verkam Amazon von einem Logistikunternehmen, das schnell und effizient Pakete
               auslieferte, zu einem Digital-Giganten, der sich über das Prime-Erlebnis definiert
               (welches mit Gratislieferung heutzutage herzlich wenig zu tun hat, dafür aber mit
               allem anderen)?
            

            
               
                  Phase eins: Gut für die Nutzer
                  

               

               Wie Facebook begann auch Amazon mit einem großen Überschuss, den es an seine Kunden
                  weitergeben konnte – und tatsächlich weitergab. Das Unternehmen sammelte ein Vermögen
                  bei den ersten Investoren ein, und dann ein noch größeres Vermögen durch den Börsengang.
                  Dieses Vermögen nutzte es dazu, viele Waren zu subventionieren, also unter dem Selbstkostenpreis
                  zu verkaufen. Außerdem subventionierte es den Versand und bot ein großzügiges Rückgaberecht
                  an – ohne Fragen zu stellen, portofrei.
               

               Genau wie bei Facebook lockte dieses Angebot viele Millionen Nutzer auf die Plattform.
                  Im Gegensatz zu den Facebook-Nutzern haben sich die Leute bei Amazon allerdings nicht
                  gewissermaßen automatisch aufgrund des kollektiven Handelns an die Plattform gekettet.
                  Ihren Nachbarn ist es schließlich egal, ob Sie bei Amazon einkaufen oder nicht. Was
                  Sie an E‑Books oder Hörbüchern bei Amazon einkaufen, macht diese Produkte nicht wertvoller
                  für andere Nutzer. Ihre Prime-Mitgliedschaft bedeutet nicht, dass es für andere schwerer
                  wird, die eigene Prime-Mitgliedschaft aufzugeben.
               

               Aber sie sorgt sehr stark dafür, Sie persönlich an Amazon zu binden. Ein Jahr im Voraus
                  für den Versand zu bezahlen ist ein starker Anreiz, seine Einkäufe bei Amazon zu tätigen.
                  In der Tat beginnen die allermeisten Prime-Abonnenten ihre E‑Commerce-Suche bei Amazon
                  und stellen, wenn sie fündig geworden sind, gar nicht erst Vergleiche an, um vielleicht
                  noch ein besseres Angebot zu entdecken.
               

               Prime kann man sich als eine Art Nobelgefängnis vorstellen, Amazon bindet Sie mit
                  samtenen Fesseln an seine Plattform. Was nicht heißt, dass Amazon nicht auch eiserne
                  Ketten im Repertoire hat. All die Hörbücher und Filme, und die meisten E‑Books und
                  E‑Magazine, die man bei Amazon kauft, sind dauerhaft an die Amazon-Plattform gebunden.
               

               Das liegt daran, dass diese Produkte unter dem digitalen Urheberrechtsschutz (Digital
                  Rights Management – DRM) verkauft werden. Diese Form der Verschlüsselung ist darauf angelegt, die Käufer
                  zu zwingen, sich die betreffenden Digitalprodukte mit Apps anzusehen oder anzuhören,
                  die unter der Kontrolle von Amazon stehen. Sobald Sie sich aus Amazon ausklinken und
                  Ihre Apps löschen, sind auch alle Medien futsch, die Sie jemals über die Plattform
                  gekauft haben. Für so manche Leser, Hörerinnen oder Filmfans bedeutet das wahrhaft
                  hohe Wechselkosten.[14] 

               Und Amazon hat noch ein weiteres Ass im Ärmel. Nachdem die Plattform jahrelang Waren
                  unter Selbstkostenpreis verkauft hat, hat sie zu Ende gebracht, was Walmart einst
                  begann: Die kleinen, unabhängigen Läden, den klassischen Einzelhandel alter Schule,
                  gibt es nicht mehr. Die aggressive Preisgestaltung im Onlinehandel hat nun dasselbe
                  in weiten Bereichen des E‑Commerce zuwege gebracht.[15] 

               Das bedeutet, Einkaufen irgendwo anders als bei Amazon ist deutlich umständlicher
                  geworden.
               

               Diese taktischen Maßnahmen – Prime, DRM und Preiskrieg – machen es sehr schwer, nicht bei Amazon einzukaufen. Und nachdem die Nutzer an die Kette gelegt waren, musste Amazon
                  nun, gemäß Enshittification-Drehbuch, auch die Geschäftskunden an die Kette legen.
               

            

            
               
                  Phase zwei: Gut für Geschäftskunden
                  

               

               Amazon war anfangs sehr zuvorkommend gegenüber diesen Geschäftskunden. Amazon bezahlte
                  ihnen den vollen Preis für ihre Waren und verkaufte diese dann unter dem Selbstkostenpreis
                  an seine Kundschaft. Die Plattform subventionierte auch Rückgaberecht und Kundendienst.
                  Sie betrieb eine saubere Suchmaschine, die die besten Treffer zu den Suchanfragen
                  der Kunden ganz nach oben auf die Seite stellte und bahnte damit den Händlern einen
                  Weg zum Erfolg, den diese beschreiten konnten, indem sie schlicht und einfach hochwertige
                  Waren zu fairen Preisen verkauften.
               

               Dann, nachdem diese Händler einmal eingefangen waren, zog Amazon bei diesen die Daumenschrauben
                  an – genau wie es Facebook bei Verlagen und Werbetreibenden getan hat.
               

               Amazon prahlt sogar noch mit dieser Technik, bezeichnet sie als das »Schwungrad«.
                  Die Plattform lockt Nutzer mit günstigen Preisen und einer großen Auswahl an. Dies
                  wiederum lockt Händler an, die diesen Nutzern nur zu gerne Dinge verkaufen möchten.
                  Die Abhängigkeit der Händler von jenen Nutzern erlaubt es Amazon, diesen Händlern
                  höhere Rabatte abzuknöpfen, was wiederum mehr Kunden an Bord holt, wodurch die Plattform
                  für die Händler immer unentbehrlicher wird, was dem Unternehmen die Gelegenheit gibt,
                  noch mehr Rabatte zu verlangen – und so dreht sich das Schwungrad immer weiter.
               

               Treten wir einen Schritt zurück, bevor es uns auf diesem Verkaufskarussell ganz aus
                  der Kurve trägt. Besagtes Schwungrad ist das unmittelbare Produkt einer radikalen
                  Rechtstheorie, die die Welt seit den späten 1970er-Jahren fest im Griff hat. Von den
                  1890ern bis zur Regierung Carter waren der Macht der Konzerne durch das Kartellrecht
                  Grenzen auferlegt, das große Konzerne schlicht deshalb als Gefahr erachtete, weil sie groß waren. Wenn ein Unternehmen einmal zu groß ist, um scheitern zu dürfen (too big to fail), wird es damit auch in gewisser Weise juristisch unangreifbar (too big to jail), und letztendlich zu groß, als dass es sich noch um irgendeine Verantwortung scheren
                  müsste (too big to care). Das Kartellrecht war darauf ausgelegt, einer solchen Apathie entgegenzuwirken und
                  die Konzerne zu zwingen, Verantwortung gegenüber ihren Kunden und dem Rest der Welt
                  zu übernehmen.
               

               Eine konkurrierende – und offen gesagt furchtbare – Theorie des Kartellrechts besagt,
                  eine Regierung sollte ausschließlich dann gegen einen Monopolisten intervenieren,
                  wenn gesichert feststeht, dass besagter Monopolist seine schiere Größe ausnutzt, um an der Preisschraube zu
                  drehen oder die Qualität herunterzufahren. Dies ist die »Theorie des Verbraucherwohl-Standards«,
                  und sie geht davon aus, dass Monopolisten, wenn wir sie auf dem freien und ungebremsten
                  Markt antreffen, fast mit Sicherheit dank der Qualität ihres Angebots groß und mächtig
                  sind. Immer wenn Sie feststellen, dass alle Leute die gleichen Waren im gleichen Laden
                  einkaufen, sollte man annehmen, dass dies der absolut beste Laden ist, der die absolut
                  besten Produkte anbietet. Es wäre geradezu pervers (so die Theorie), wenn eine Regierung
                  Unternehmen Steine in den Weg legen wollte, weil sie so exzellent sind, dass alle
                  Welt sie liebt.
               

               Unter dem Einfluss dieser Theorie begann Jimmy Carter, ein paar der Jenga-Hölzchen
                  aus dem Turm des Kartellsystems herauszunehmen. Dann kam Ronald Reagan um die Ecke
                  und riss gleich dutzendweise weitere Blöcke heraus. (Ein großer Teil der rechtslastigen
                  Politik, wegen der uns Ronald Reagan in Erinnerung geblieben ist, begann bereits unter
                  Carter, der hoffte, auf diese Weise konservative Wähler für sich einnehmen zu können.
                  Was ihm nicht gelang.) Jeder Präsident seit dieser Zeit – egal ob Republikaner oder
                  Demokrat – folgte Reagans Vorbild, bis zu Joe Biden (der das Spiel allerdings nicht
                  mehr mitspielte).
               

               Das Amazon-Schwungrad ist dafür konzipiert, nahtlos in diesen Rahmen des Verbraucherwohls
                  zu passen. Es behauptet von sich, im Namen der Kunden der Feind der Händler zu sein. Beim Schwungrad dreht sich alles um niedrige Preise,
                  und für die Theorie des Verbraucherwohl-Standards sind niedrige Preise wichtiger als
                  alles andere.
               

            

            
               
                  Phase drei: Ein riesiger Haufen Scheiße
                  

               

               Amazon verfügt über zahllose taktische Kniffe, um Werte von Geschäftskunden auf sich
                  selbst zu verlagern. Bei einigen davon geht es auch darum, diese Werte den Endnutzern
                  wegzunehmen, ganz gleich, was das hübsche Schwungrad-Motto dazu sagt.
               

               Amazon nutzt seinen Überblick über die Umsatzzahlen der Händler sowie seine Fähigkeit,
                  die Rücksendeadressen auf Direktlieferungen aus den Vertragsfabriken der Händler zu
                  beobachten, um die meistverkauften Artikel der Händler abzusahnen und zu klonen, und
                  wenn man den Händler des Originals in den Sucherergebnissen finden will, scrollt man
                  sich die Finger wund.
               

               Amazon drückt seinen Händlern auch Unmengen abstruser Gebühren aufs Auge, behauptet,
                  diese wären optional, aber in Wirklichkeit führt für die, die etwas verkaufen wollen,
                  kein Weg daran vorbei. Nehmen wir, nur als Beispiel, Prime: Ein Händler muss einen
                  riesigen Anteil am Erlös jedes Verkaufs abgeben, um bei Prime dabei sein zu dürfen,
                  und Händler, die Prime nicht nutzen, werden in den Suchergebnissen so weit nach hinten
                  gereiht, dass es kaum einen Unterschied machen würde, wenn es sie überhaupt nicht
                  gäbe.
               

               Bei »Fulfillment by Amazon« ist es das gleiche Spiel: ein »Service«, bei dem ein Händler
                  seine Waren an ein Amazon-Lager schickt, wo sie mit dem hauseigenen Amazon-Inventar
                  verpackt und zugestellt werden. Das ist deutlich teurer als vergleichbare (oder bessere)
                  Versandservices konkurrierender Logistikunternehmen, und ein Händler, der lieber über
                  einen solchen Konkurrenten liefert, wird, wie gehabt, in der Trefferliste der Suchergebnisse
                  noch weiter nach unten verschoben.
               

               Alles in allem verdient Amazon so viel Geld daran, die Händler für die Lieferung der
                  über die Plattform verkauften Waren zahlen zu lassen, dass Amazons eigene Versandkosten
                  damit voll und ganz gedeckt sind. Man könnte auch sagen: Amazon schröpft seine Händler
                  dermaßen, dass es keinen Cent für den Versand seiner eigenen Waren bezahlt, die mit den Waren dieser Händler direkt
                  in Konkurrenz stehen.[16] 

               An diesem Punkt werden Amazons Angriffe auf den Gewinn seiner Händler zu höheren Preisen
                  für die Kunden. Ein Händler, dem Amazon auf diese Weise das Geld aus der Tasche zieht,
                  muss dieses Geld schließlich irgendwo wieder hereinholen. Hypothetisch könnten Händler die Gebühren von Amazon selbst tragen –
                  mit anderen Worten: Wenn Amazon 10 Prozent Gebühr für einen Artikel mit einer Gewinnmarge
                  von 20 Prozent verlangt, könnte der Verkäufer den Gewinn mit Amazon teilen und sich
                  mit einem Gewinn von 10 Prozent zufriedengeben.
               

               Aber die Gebühr von Amazon macht eben keineswegs nur 10 Prozent aus. Nimmt man die
                  ganzen sonstigen Phantasiegebühren dazu, werden einem Amazon-Verkäufer 45 bis 51 Cent von jedem Dollar abgeknöpft, den er auf der Plattform verdient. Selbst wenn ein Händler die »Amazon-Steuer«
                  zugunsten seiner Kunden absorbieren wollte: Es wäre nicht möglich. Händler haben nun einmal keine Gewinnmargen von 51 Prozent.
               

               Also müssen die Händler ihre Preise heraufsetzen. Das tun sie auch, und zwar nicht zu knapp. Derweil werden Sie vielleicht bemerkt haben, dass die Preise bei Amazon nicht höher
                  sind als die Preise, die Sie anderswo zahlen. Dafür gibt es einen guten Grund: Wenn
                  Händler ihre Preise auf der Amazon-Plattform erhöhen, sind sie verpflichtet, die Preise auch auf anderen Vertriebskanälen entsprechend zu erhöhen, selbst in
                  den eigenen Direktverkaufsstellen. Diese Regelung nennt sich Meistbegünstigungsklausel und ist der Schlüssel zur Kartellklage der US Federal Trade Commission gegen Amazon.
               

               Lassen wir die Folgen der Meistbegünstigungsklausel einen Moment auf uns wirken. Wenn Amazon den Händlern 45 bis 51 Cent von jedem Dollar
                  abknöpft, den diese einnehmen, und wenn die Händler ihre Preise überall dort erhöhen
                  (müssen), wo ihre Waren verkauft werden, dann folgt daraus, dass Sie als Kunde die
                  Amazon-Steuer zahlen, egal wo Sie einkaufen. Amazon hat dafür gesorgt, dass bei Target die Preise steigen. Und bei Walmart. Und
                  bei jedem Supermarkt und jedem Tante-Emma-Laden, wo Sie sonst vielleicht gerne einkaufen.
                  Und auch auf der eigenen Website des Herstellers.
               

               Im Schnitt ist der erste Treffer bei einer Suche auf Amazon um 29 Prozent teurer als das beste Suchergebnis. Klicken Sie auf einen beliebigen der ersten vier Links
                  auf Ihrem Bildschirm, und Sie bezahlen im Schnitt 25 Prozent mehr, als Sie für Ihren
                  besten Treffer auf den Tisch legen müssten. Im Durchschnitt befindet sich dieser beste
                  Treffer siebzehn Plätze weiter unten in den Amazon-Suchergebnissen. Und dann wäre da noch Amazons Produkt,
                  die »Suche«. Die Anführungszeichen um das Wort Suche sind als bitterböser Sarkasmus zu lesen, denn die »Suche« in Amazon hat mit Suchen
                  nicht das Geringste zu tun. Amazon verdient 38 Milliarden Dollar im Jahr an Gebühren, die es Händlern für die Platzierung in den Suchergebnissen berechnet.
                  Wenn Sie auf Amazon nach einem Produkt suchen, sind die obersten Ergebnisse nicht
                  die besten Treffer – diese Treffer stehen nur deshalb ganz oben in der Suchliste,
                  weil für sie das höchste Bestechungsgeld an Amazon bezahlt wurde.
               

               Die Wissenschaftler Rory Van Loo und Nikita Aggarwal nennen dies das »Amazon-Preisparadox«.[17]  Amazon behauptet standhaft, immer die günstigsten Preise auf dem Markt anzubieten –
                  nur findet diese Preise kein Mensch. Stattdessen bezahlen wir alle eine satte Amazon-Steuer
                  auf jeden Einkauf, den wir tätigen, und die Händler, bei denen wir einkaufen, bezahlen ebenfalls eine Amazon-Steuer.
               

               Das bedeutet, dass im Durchschnitt das Zeug, das ganz oben auf einer Amazon-Suchergebnisseite
                  steht, schlecht ist. Es ist qualitativ geringwertiger, überteuerter Schrott. Selbst wenn Sie einen
                  bekannten Gegenstand kaufen, etwa AA‑Batterien eines bestimmten Herstellers, wird der erste Treffer in der Suchliste in
                  der Regel teurer sein als die Treffer weiter unten auf der Seite – diejenigen ohne
                  jene schicken Banner à la »Amazons Tipp« oder »Beste Wahl«. Das berühmte Lächeln des
                  Amazon-Logos wird zu einem hämischen Grinsen, wenn es neben einem Top-Suchtreffer
                  steht, der 29 Prozent mehr kostet als das beste Ergebnis für Ihre Suchanfrage – dank
                  der 38 Milliarden Dollar pro Jahr, die sich Amazon für die Platzierung auf der Trefferliste
                  bezahlen lässt.
               

               Und glauben Sie nicht, Sie könnten die günstigeren Preise finden, indem Sie die Suchergebnisse
                  einfach nach Preis sortieren. Die Händler, die auf den Suchlisten ganz oben stehen,
                  tricksen mit den Mengen, damit sie als der Anbieter mit dem günstigsten Preis erscheinen,
                  obwohl der Stückpreis deutlich höher ist. Ein Beispiel: Ein Viererpack AA‑Batterien für 3,99 US‑Dollar (Stückpreis 1,00 Dollar) ist pro Batterie teurer als ein 16er-Pack für 10 Dollar
                  (Stückpreis 0,63 Dollar), aber bei der Sortierung nach dem niedrigsten Preis verschwindet
                  das bessere Angebot auf der dritten oder vierten Seite der Suchergebnisse.
               

               Und das ist erst der Anfang. Amazon hat sich auf zahllosen Wegen Werte von Käufern
                  und von Verkäufern zurückgeholt. Die Plattform investiert gezielt zu wenig in die
                  Betrugsbekämpfung, sodass die Artikel mit den höchsten Nutzerbewertungen oft miserabel
                  sind, aber mit (bezahlten) begeisterten Kritiken überhäuft werden. Händler mit qualitativ
                  hochwertigen Angeboten stehen vor der Wahl zwischen zwei Übeln: Entweder sie rutschen
                  ganz nach unten in den Rankings, oder sie spielen bei dem Betrug mit. Wenn sie sich
                  fürs Betrügen entscheiden, müssen sie die Preise ihrer Waren erhöhen, um den spezialisierten Abschaum bezahlen
                  zu können, der nach der Devise »Betrug als Service« diese ganzen gefälschten Jubelrezensionen
                  in die Welt setzt. Wenn sie dann dabei erwischt werden, werden sie von Amazon vor
                  die Tür gesetzt und gehen entweder bankrott oder müssen unter einem neuen Firmennamen
                  wieder ganz von vorn anfangen.
               

               Aber für Amazon steht alles zum Besten. So funktioniert das System der Plattform,
                  ihr Schwungrad. Amazon macht einen Reibach, wenn Sie zufrieden sind, und macht einen
                  Reibach, wenn Sie stinksauer sind. Die Kosten tragen die Händler und natürlich Sie.
                  Warum um alles in der Welt sollte die Firma für die Betrugsbekämpfung auch nur einen
                  Finger rühren?
               

               Das ist auch der Grund, warum Amazon so wenig Mühe in die Überwachung unseriöser Verkäufer
                  investiert – und warum so viele der »Marken« auf Amazon nichts weiter sind als sinnfreie
                  Anhäufungen von Konsonanten, augenscheinlich per Zufallsgenerator ausgespuckt von
                  irgendwelchen Eintagsfliegen, die auftauchen und verschwinden und dann unter neuem
                  Namen wieder auftauchen.
               

               Das ist Enshittification in der Endphase. Amazon kettete seine Kundschaft an sich
                  und quetschte sie dann aus bis zum Gehtnichtmehr, zählte dabei auf eine Handvoll guter,
                  verzweifelter Händler, die das System am Laufen hielten. Dann krallten sie sich Werthaltigkeit
                  bei diesen guten Verkäufern, und zurück blieben die miesen Händler, die für uns nur
                  weiteres Elend bedeuten.
               

               Inzwischen ist Amazon in die finale Phase der Enshittification eingetreten. Wir alle
                  stecken auf der Plattform fest und bekommen von ihr weniger und immer weniger Werthaltigkeit
                  geliefert. Und weil wir noch immer auf Amazon zugange sind, Prime kaufen und unsere
                  Einkaufsplanung mit Amazons durch und durch verfälschten und vermüllten Suchergebnissen
                  anfängt (und endet), kommen auch die Händler, die auf uns als Abnehmer ihrer Ware
                  angewiesen sind, nicht mehr weg und verdienen immer weniger und weniger mit jedem
                  einzelnen Verkauf.
               

               Die Plattform hat sich in einen gigantischen Haufen Scheiße verwandelt, und ganz unten
                  in diesem Haufen stecken wir.
               

            

         

         
            
               Fallstudie: iPhone
               

            

            
               
                  Phase eins: Gut für die Nutzer
                  

               

               Es war nicht allein das legendäre »Realitätsverzerrungsfeld« von Steve Jobs. Das iPhone
                  war tatsächlich ein revolutionäres Produkt. Es gründete auf der Eleganz des iPods, eines
                  Geräts, das, laut Apple-Eigenwerbung, »einfach funktionierte«. Sie schließen einen
                  neuen iPod an Ihren Computer an, und innerhalb von ein paar Sekunden ist die komplette
                  Musik von Ihrem Laptop gespiegelt auf einem Ding, das in jede Hosentasche passt, mitsamt
                  Ihren Playlists und Ratings. Das iPhone erweiterte diese einfache Synchronisation
                  auf E‑Mail, Kalender und eine Menge anderer praktischer Programme und Funktionen,
                  die einfacher zu bedienen waren als die bei der Konkurrenz, wie etwa bei BlackBerry
                  und Android.
               

               Das iPhone hielt sich so clever und funktional, weil es als ummauerter Garten (»Walled
                  Garden«) operierte, als geschlossene Plattform. Auch wenn es ein voll ausgestatteter
                  Computer war, in der Lage, jede beliebige Software auszuführen, richtete Apple es so ein, dass man nur von Apple selbst autorisierte
                  Programme darauf nutzen konnte. Anfangs waren das die mit dem Smartphone gelieferten
                  vorinstallierten Apps, aber ein Jahr später eröffnete Apple seinen App Store, einen
                  »kuratierten Marktplatz« für Apps, die das Unternehmen auf Sicherheit und Qualität
                  geprüft hatte.
               

               Apple pries dies als Service für seine Endkunden an. Das Unternehmen betrieb beachtlichen
                  Aufwand, um sicherzustellen, dass jede App, die man sich per Download aufs Smartphone
                  holte, egal ob gratis oder gegen Bezahlung, »einfach funktionierte«.
               

               Das war Phase eins. Das Unternehmen verbuchte einen Überschuss – jene Beträge, die
                  es in Produktqualität und Wartung reinvestierte statt etwa in Aktienrückkäufe oder
                  statt Dividenden auszuschütten –, und verteilte diesen Überschuss an die Nutzer.
               

               Anschließend wurde ein Teil dieses Überschusses auf die Geschäftskunden verlagert –
                  auf die Anbieter der Apps.
               

               Apple betont seit jeher die Überlegenheit seines geschlossenen, kuratierten und verwalteten
                  Dienstes gegenüber Googles Android, für dessen App Store angeblich lockerere Aufnahmeregeln
                  gelten, weshalb dieser auch mehr Gefahren für die Nutzer birgt als Apples friedvoller,
                  ummauerter Garten Eden. Zu allem Übel haben Besitzer von Android-Geräten die Option,
                  Apps direkt zu installieren, ohne den Weg über einen App Store gehen zu müssen – sie
                  können also auf ihren höchst privaten Hosentaschen-Computern Code ausführen, der zuvor
                  niemals eine Prüfung durch die Sicherheitsexperten eines viele Milliarden Dollar schweren
                  Tech-Konzerns durchlaufen hatte.
               

               Apple preist auch stets die Überlegenheit einer Wirtschaftsweise, die auf dem guten
                  alten Geld basiert, im Kontrast zu Googles werbeorientiertem Android. Google wie Apple
                  nehmen Geld für den Service, den man als Kunde bekommt, aber Apple (behauptet jedenfalls
                  Apple) platziert das Preisschild ganz vorne auf dem Produkt, Google dagegen belastet
                  die Kundschaft durch das Abschöpfen eines konstanten Stroms persönlicher Daten, die
                  als Futter für ein riesiges Imperium der Überwachungswerbung dienen. Apple bezeichnet
                  sich selbst als Hardwareunternehmen, das materielle Waren gegen bares Geld an die
                  Kundschaft bringt, und nicht als Überwachungskonzern, der seine Profite macht, indem
                  er die eigenen Kunden verkauft.
               

               Apples Apologeten behaupten, dadurch wäre Apple ein günstigeres Geschäft – für seine
                  Nutzer und für die Gesellschaft insgesamt. Da Apple in Dollars und Euros bezahlt wird
                  (und nicht in Aufmerksamkeit und Klicks), hat es den Anreiz, die Kundschaft zufriedenzustellen.
                  Wenn du Apple bezahlst, will Apple, dass du glücklich bist und bleibst, indem es dir
                  die Dinge zeigt, die du sehen willst – so schnell und so effizient wie möglich.
               

               Nicht so die »Überwachungskapitalisten« à la Google: Je länger du auf ihren Produkten
                  verweilst, desto höher die Wahrscheinlichkeit, dass sie dir irgendeine Werbung aufs
                  Auge drücken, und mit jeder angezeigten Werbung verdienen sie mehr Geld. Diese »bösen«
                  Kapitalisten wollen dich also ködern, indem sie »deine Dopaminschleifen hacken«, damit
                  du wütend bleibst und ständig klicken und kämpfen musst, was wiederum alle möglichen
                  Übel nach sich zieht, von Anorexie bei Teenagern bis hin zu rechtsextremen Milizen.
               

               Deshalb gibt es, so die Hypothese vom »Überwachungskapitalismus«, bei den »guten«
                  Kapitalisten von Apple – wo schlicht Waren mit Geld erworben werden – keine Notwendigkeit
                  einer Überwachung.
               

               Das ist natürlich ein eigennütziges Narrativ, aber so viel ließ sich immerhin nicht
                  bestreiten: Das iPhone war deutlich weniger überwacht als Android, und die abgeschottete
                  Natur der iPhone-Plattform bedeutete weniger Hacks und weniger Skandale wegen datenklauender
                  Apps.
               

               Anders ausgedrückt: Apple hatte einen Überschuss und gab diesen Überschuss an seine
                  Endnutzer weiter. Das Unternehmen steckte viel Arbeit in die Entwicklung einer reibungslos
                  funktionierenden Plattform und noch mehr Arbeit in die Prüfung von Apps.
               

               Die Kehrseite der Medaille war die starre Bindung an den Anbieter. Anders als Android-Smartphones
                  – diese sind üblicherweise so konzipiert, dass die Nutzer auch auf andere App Stores
                  zugreifen und sogar andere Betriebssysteme installieren können – arbeitet das iPhone
                  mit Software- und Hardwaresperren, die die Nutzer daran hindern, an den Regeln von
                  Apple irgendetwas zu verändern.
               

               Das ist ein System, das gut funktioniert und doch krachend scheitert. Solange Apple
                  ein wohlwollender Diktator bleibt, ist dein iPhone der erwähnte ummauerte Garten,
                  der dich vor den bösen Jungs schützt, die dir ans Leder wollen. Aber sobald sich Apple
                  gegen dich wendet, wird aus dem ummauerten Garten ein Gefängnis, das dich in Ketten
                  legt und zur leichten Beute macht.
               

               Apples totale Kontrolle über das iPhone bedeutete: je mehr du dein Smartphone nutztest,
                  desto fester hatte dich Apple am Angelhaken, das heißt, die Wechselkosten, sollte
                  man die Plattform verlassen wollen, wurden immer höher. Alles, was du selbst erstellt
                  hast – Nachrichtenverläufe, Notizen, Kalendereinträge –, war an die Plattform gebunden,
                  genau wie die Medien, die du gekauft hast: Bücher, Videos und Musik.
               

               Apple – und nicht etwa du selbst – entscheidet darüber, ob du eine App installieren
                  kannst, die es einfacher macht, all diese Daten aus deinem iPhone herauszuholen und
                  auf ein Android- oder Windows-Gerät zu übertragen.
               

            

            
               
                  Phase zwei: Gut für Geschäftskunden
                  

               

               Apple komplettierte diese Ankettungsstrategie, indem es auch die Geschäftskunden mit
                  ins Boot (beziehungsweise in den »Walled Garden«) holte. Diesen Geschäftskunden machte
                  Apple ein wahrhaft verlockendes Angebot: »Ihr entwickelt iPhone-Apps und verkauft sie über unseren Store. Wir nehmen eine einmalige Gebühr, wenn ihr die
                  App verkauft, der Rest gehört euch, plus die lebenslangen Umsätze aus dem, was eure
                  Kundschaft über In‑App-Käufe ausgibt.« Das waren noch Zeiten – die Zeiten des »Dafür
                  gibt es eine App«, als unabhängige Softwareanbieter und iPhone-Kunden auf den Bedarf
                  der jeweils anderen Seite eingingen.
               

               App-Hersteller tauchten auf, und der Netzwerkeffekt entfaltete seine magischen Kräfte:
                  Jede neue App war potenziell ein neuer Grund, sich ein iPhone zuzulegen; jedes verkaufte
                  iPhone war ein weiterer potenzieller Kunde für eine neue App. Jede dieser Apps verstärkte
                  Apples Klammergriff um seine Nutzer, und der Netzwerkeffekt vervielfachte sich regelrecht –
                  die Nutzer checkten ein, aber auschecken ging nicht so einfach.
               

               Wenngleich sich Apple als die überwachungsfreie Alternative zu Android präsentierte
                  (genau wie sich Facebook einst als überwachungsfreier Nachfolger von MySpace präsentiert
                  hatte), machten manche Aspekte des iPhone-Designs dieses sogar zu einer noch potenteren
                  kommerziellen Überwachungsmaschine als jedes Android-Gerät.
               

               Dieselbe Sperre, die Nutzer daran hinderte, ihre iPhones in einer Weise zu verändern,
                  die sie potenziell Gefahren aussetzte, hinderte sie auch daran, ihre iPhones zu verändern, um sich gegen Gefahren zu verteidigen.
               

               Das bedeutete, dass die Nutzer einer App, sobald es diese durch den Prüfprozess des
                  App Stores geschafft hatte, ihr schutzlos ausgeliefert waren. Apps von großen Konzernen
                  wie Facebook (ebenso wie zahllose unbedeutende Billiganbieter) sammelten Daten von
                  iPhone-Nutzern und lenkten sie in den Strudel der kommerziellen Überwachung, wo sie
                  verkauft, weitergegeben, gestohlen, veröffentlicht und in Waffen verwandelt wurden.
               

               Die Nutzer hatten keine Möglichkeit, Datenschutzblocker, Spoofing-Tools oder andere
                  Hilfsmittel zu installieren, mit denen sie sich gegen diesen Missbrauch hätten wehren
                  können. Das konnte nur Apple – und tat es nicht. Soweit es Apple betrifft, konnte
                  ausschließlich das Unternehmen entscheiden, welchen Schutz der Privatsphäre man verdient.
                  Apple gestattete ein gewisses Maß an Überwachung unter iOS und konnte dadurch mehr Geschäftskunden ködern. Die iOS-Nutzer mussten also die Überwachung tolerieren, die Apple als tolerierbar erachtete.
               

               Zunächst jedenfalls.

               Im Jahr 2021 aber schritt Apple im App Store zur Tat in Sachen Überwachung: Das Unternehmen
                  kündigte an, man könne sich mit einem Klick aus der App-basierten Überwachung ausklinken.
                  Sobald die Benutzer mit wenigen Klicks das »Spionier mich nicht aus«-Kästchen aktiviert
                  hatten, wurden alle Drittanbieteranwendungen auf ihren Smartphones daran gehindert, Informationen über
                  sie zu sammeln. Das war ein heftiger Schlag gegen die kommerzielle Überwachungsbranche.
                  Facebook warnte die Investoren, dieser Schritt würde den Konzern mindestens 10 Milliarden Dollar allein im ersten Jahr kosten.
               

               Es gibt einen Grund, warum Apples Schlag gegen die kommerzielle Überwachung Facebook
                  (und andere auf Überwachung gepolte Firmen) so hart traf: Natürlich hassen alle die
                  kommerzielle Überwachung, aber Apple-Kunden kauften ein Produkt, das speziell als
                  Möglichkeit beworben wurde, dieser Überwachung aus dem Weg zu gehen.
               

               Kaum hatte Apple den iPhone-Besitzern einen Button zur Verfügung gestellt, über den
                  sie mit einem einzigen Klick die Überwachung blockieren konnten, taten 96 Prozent
                  der iPhone-Besitzer genau dies. Die restlichen vier Prozent waren vermutlich betrunken
                  oder Facebook-Angestellte oder betrunkene Facebook-Angestellte.
               

            

            
               
                  Phase drei: Ein riesiger Haufen Scheiße
                  

               

               Aber die Enshittification schläft nie: Just zu der Zeit, als Apple in einer weltweiten
                  Werbekampagne mit seiner Selbstverpflichtung auf den Schutz der Privatsphäre hausieren
                  ging, brachte der Konzern zugleich ein geheimes Überwachungssystem für iPhones, iPads und andere iOS-Geräte in Stellung. Apple sammelt nun genau die Daten, die einst Facebook über seine
                  Kundschaft sammelte, und auch genau zum gleichen Zweck: um Apples eigenes Geschäft
                  mit der Überwachungswerbung anzukurbeln.
               

               Das Argument »Wenn du nicht für das Produkt bezahlst, bist du das Produkt« wird hier
                  als Unsinn entlarvt. Unternehmen sind nicht gut zu dir, weil sie »gute« Kapitalisten
                  sind, und sie missbrauchen dich nicht, weil sie »böse« Kapitalisten sind. Die Achtung
                  deiner Privatsphäre ist kein Rabatt, den du für jeden Tausender zurückkriegst, den
                  du für ein iPhone hingeblättert hast. Unternehmen missbrauchen dich, wenn sie damit ungestraft davonkommen.
               

               Das ist die Krux bei der Enshittification. Apple behandelte seine Kunden nicht etwa
                  deshalb gut, weil es sie so liebhatte. Apple behandelte sie gut, um sie in ihren ummauerten
                  Garten zu locken, der sich hinterher als Gefängnis herausstellte.
               

               Ebenso hat Apple den Unternehmen, die seinen App Store bestückten, diese einmalige
                  Gebühr für die ersten Verkäufe nicht angeboten, weil es ein »gutes« Unternehmen war.
                  App-Anbieter in den App Store zu holen, brachte den Netzwerkeffekt ins Rollen: mehr
                  Apps, mehr Nutzer; mehr Nutzer, mehr Apps. Und das verschaffte Apple die Macht, später
                  an dem Deal zu drehen.
               

               Und gedreht haben sie an dem Deal, dass es nur so kracht. Die Bearbeitungsgebühr für
                  Umsätze, die in einer App oder im App Store gehandelt wurden, verdoppelte sich auf
                  30 Prozent, und Apple ging auch dazu über, diese Gebühr auf jeden Dollar zu erheben, den die App einnimmt, und zwar für immer und ewig.[18] 

               Gleichzeitig führte Apple drakonische Strafen für jeden App-Anbieter ein, der seine
                  Kunden ermutigte, Zahlungen über eine Website vorzunehmen, was die Gebühren für die
                  Zahlungsabwicklung um mehr als 90 Prozent senken würde – auf den Branchenstandard
                  von 2 bis 5 Prozent. Allein schon die Erwähnung, dass es eine Möglichkeit gibt, Geld zu sparen, indem man im Internet bezahlt, war
                  ein Grund, aus dem App Store geworfen zu werden.
               

               Das läuft exakt nach dem Muster von Amazon: Die Geschäftskunden werden zuerst mit
                  absurden Gebühren belastet und anschließend bestraft, wenn sie etwas tun, um diese
                  Gebühren zu vermeiden. Natürlich mussten die Händler in der Folge ihre Preise erhöhen –
                  nur die wenigsten Produkte, selbst im Digitalbereich, haben Gewinnspannen von 30 Prozent.
                  Aber diese Preise stiegen auf jeder mobilen Plattform, weil Apples »Konkurrent«, Googles
                  Android, genau die gleichen Gebühren und Richtlinien hatte, auch wenn Android subtilere
                  Taktiken anwandte, um App-Anbieter an seinen Store zu binden, wie zum Beispiel Verträge,
                  die Smartphone-Herstellern (wie Samsung) und Netzbetreibern (wie Verizon) das Vorinstallieren
                  von App Stores von Drittanbietern untersagten. Kartellrechtliche Untersuchungen in
                  den Vereinigten Staaten und in der Europäischen Union haben ergeben, dass Google diese
                  Taktik der harten Hand anwendet, um Kunden an den Google Play App Store zu binden,
                  und zwar in gleichem Maße wie Apple mit seinem App Store.
               

               An diesem Punkt wird bereits die dritte Phase der Enshittification am Horizont sichtbar.
                  Apple kann sich Gewinner und Verlierer aussuchen, indem es beispielsweise Uber von
                  seiner 30‑prozentigen App-Steuer befreit, von kleineren Wettbewerbern aber den vollen
                  Betrag verlangt. Genau wie Amazon kann auch Apple das Geschäft seiner besten Kunden
                  gewissermaßen klonen und direkt in Konkurrenz zu diesen treten.
               

               Wenn Apple Ihnen ein Hörbuch über seine App Apple Books verkauft (die ist auf dem
                  iPhone vorinstalliert), drückt der Konzern natürlich nicht sich selbst eine 30‑Prozent-Gebühr für jedes verkaufte Buch aufs Auge. Andere Anbieter bezahlen
                  diese Gebühr aber sehr wohl, und das haut schon ordentlich rein, denn der Großhandelsabschlag
                  bei Hörbüchern beträgt nur 20 Prozent.
               

               In Zahlen übersetzt heißt das: Wenn Apple Ihnen ein Hörbuch von Penguin Random House
                  für 25 Dollar verkauft, überweist es 20 Dollar an Penguin Random House und behält
                  5 Dollar ein. Wenn aber ein unabhängiger Hörbuchladen wie (der ausgezeichnete) Libro.fm
                  Ihnen dieses Hörbuch über die Apple-Plattform verkauft, zahlt er Penguin Random House
                  20 Dollar und schuldet Apple weitere 7,50 Dollar. Mit anderen Worten: Wenn Libro.fm
                  versucht, Hörbücher über eine iPhone-App zu verkaufen, verliert der Laden bei jeder
                  Transaktion bares Geld.
               

               Natürlich gilt das nicht für alle: Uber und Lyft sind von diesen Gebühren ausgenommen.
                  Enshittification-Profis müssen zusammenhalten.
               

            

         

         
            
               Fallstudie: Twitter
               

            

            Als Twitter an den Start ging, war sein augenfälligstes Merkmal die Kürze. Die Nutzer
               durften nur Nachrichten mit maximal 140 Zeichen verschicken. Damit waren sie kurz
               genug, um in das SMS-System (Short Message Service) zu passen, das weltweit übliche Standard-Kurznachrichtensystem
               auf Mobiltelefonen. (Mehr zu SMS auf Seite 413.)
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