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gescheliterten Streaming-
Experiment

Quibi hatte Milliarden, Hollywood-Stars und eine Vision: die Revolution des
mobilen Entertainments. Doch keine 200 Tage nach dem Launch kam das frihe
Ende. Wie kann ein Projekt mit so viel Geld, Talent und PR dermafen
spektakular entgleisen? Willkommen bei einem der teuersten Lehrsticke der
digitalen Produktentwicklung — und einer Mahnung flir jeden, der glaubt, mit
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einer guten Idee allein die Aufmerksamkeitsspanne des Internets zu gewinnen.

e Was Quibi war — und warum es so viel Aufmerksamkeit bekam

e Technische Innovation vs. Nutzerverhalten: Wo Quibi scheiterte

e Warum Content allein nicht reicht — und Plattform-Strategie entscheidend
ist

Fehlendes Product-Market-Fit trotz Milliardenbudget

Die Bedeutung von Plattformdenken, Distribution und User Experience

Was Marketer, Entwickler und Grunder aus Quibis Scheitern lernen mussen
Die Rolle von Timing, Kontext und technischer Infrastruktur

e Warum Mobile-Only kein Vorteil war — sondern ein limitierender Faktor

e Was Quibi fur heutige digitale Geschaftsmodelle bedeutet

e Ein Fazit, das weh tut — aber weiterhilft

Was war Quibi? Streaming-
Plattform, Hype-Maschine und
Milliarden-Grab

Quibi — kurz fur “Quick Bites” — war ein Streaming-Dienst, der sich auf
ultrakurze Videos flir mobile Endgerate spezialisierte. Die Idee:
Hochwertiger, exklusiver Content in Serienform, aber in jeweils maximal
zehnminutigen Episoden. Optimiert fir das mobile Seherlebnis, vertikal,
horizontal, jederzeit drehbar. Dahinter standen Jeffrey Katzenberg (Ex-
Disney, Ex-DreamWorks) und Meg Whitman (Ex-HP, Ex-eBay) — also zwei absolute
Schwergewichte der US-Tech- und Medienlandschaft. Das Projekt sammelte Uber
1,75 Milliarden Dollar Kapital ein, noch bevor ein einziger Nutzer ein Video
gesehen hatte.

Das Versprechen war enorm: Quibi wollte eine neue Medienform schaffen,
irgendwo zwischen Netflix und TikTok, aber mit Hollywood-Qualitat. Exklusive
Formate, produziert von Top-Regisseuren, mit Stars wie Sophie Turner, Liam
Hemsworth, oder Steven Spielberg. Alles auf mobile Nutzung ausgerichtet —
kein Desktop, keine Smart-TV-App, kein Download. Nur mobile App. Und genau da
beginnt das Problem.

Denn obwohl Quibi technisch innovativ war — mit Features wie ,Turnstyle”, das
nahtlos zwischen Hochformat und Querformat wechselt — war das Nutzererlebnis
nicht nur eingeschrankt, sondern realitatsfern. Die App war proprietar,
Inhalte konnten nicht geshared werden, Screenshots waren blockiert, Multi-
Device-Support nicht vorhanden. Oder anders: Quibi ignorierte das digitale
Okosystem, in dem seine Zielgruppe lebte.

Das Ergebnis: Trotz Mega-Launch, Super-Bowl-Werbung und VIP-PR stirzte die
App nach wenigen Wochen aus den Download-Charts. Die Retention-Rate war
katastrophal. Nach sechs Monaten war klar: Das Ding ist tot. Und das, obwohl
Inhalt, Technik und Geld im Uberfluss vorhanden waren.



Technische Features, die
keiner brauchte — und UX-
Fails, die keiner verzieh

Quibi setzte auf technische Innovation. Das Flaggschiff war das Feature
,Turnstyle”“: Die Moglichkeit, ein Video sowohl im Hoch- als auch im
Querformat zu konsumieren, wobei die Perspektive sich dynamisch anpasste.
Klingt cool — ist es aber nur auf dem Papier. Denn in der Praxis schauen die
meisten Nutzer Videos in einem Format und wechseln nicht standig. Zudem
beanspruchte dieses Feature massive Ressourcen in der Produktion: Jedes Video
musste doppelt gedreht und synchronisiert werden.

Ein weiteres Problem: die App selbst. Kein Cast-to-TV, keine Desktop-Version,
kein Download von Inhalten fur die Offline-Nutzung. In einer Welt, in der
Plattformubergreifendes Sehverhalten Standard ist, war das ein UX-GAU. Quibi
zwang Nutzer in ein restriktives Nutzungsmuster — und das passte nicht zum
Alltag der Zielgruppe. Die technische Architektur war proprietar, closed-
source, und unfassbar unflexibel.

Auch die Content-Distribution war eine Katastrophe: Keine Mdglichkeit,
Inhalte zu teilen. Kein Embed, kein Link, keine GIFs, keine Screenshots.
Quibi wollte Kontrolle — und zerstdrte damit jede virale Dynamik. Das ist im
Jahr 2020 (und heute erst recht) ein kapitaler Fehler. Plattformen wie
TikTok, YouTube oder Instagram leben vom Teilen, Remixen, Kommentieren. Quibi
hingegen baute eine Mauer — und wunderte sich dann Uber die Stille.

Die technische Infrastruktur war performant, die Videoqualitat exzellent —
aber das half nichts, wenn das Nutzererlebnis sich wie ein digitales
Gefangnis anfihlte. Die App war kein Produkt, das sich in den Alltag der
Nutzer einfugte, sondern ein Produkt, das den Alltag der Nutzer ignorierte.
Und genau das ist todlich.

Content 1st nicht Konig, wenn
der Thron auf Sand gebaut 1ist

Quibi hatte Content — und zwar viel davon. Uber 175 Shows in den ersten
Monaten, alle exklusiv, alle teuer produziert. Aber was fehlte, war Relevanz.
Die Inhalte waren nicht schlecht, aber sie waren beliebig. Kein Format
entwickelte echten Buzz, nichts wurde viral, kein einziger “Must-See-Moment”.
Warum? Weil Quibi die Content-Strategie an der falschen Stelle ansetzte: bei
der Produktion, nicht bei der Distribution.

In der heutigen Medienwelt entscheidet nicht die Qualitat allein uber Erfolg,
sondern die Plattformstrategie. Wie wird Content gefunden? Wie wird er
geteilt, kommentiert, weitergeleitet? Welche Netzwerkeffekte greifen? Quibi



ignorierte all das. Der Content war eingesperrt in einer App, ohne organische
Reichweite, ohne SEO, ohne Social Signals. Es gab keine Moglichkeit, Inhalte
aulerhalb der App zu entdecken. Kein Discovery-Mechanismus, kein Algorithmus,
keine Community.

Auch die Zielgruppenansprache war unklar. Junge Nutzer? Business-Zielgruppe?
Pendler? Alle drei? Der Content war ein wilder Mix — von Reality Trash uber
Thriller bis Comedy — ohne klare Linie. Keine Zielgruppenbindung, keine Fan-
Communities, keine Identifikation. Plattformdenken: Fehlanzeige.

Und damit wird klar: Hochwertiger Content ohne funktionierende Plattform ist
wie ein Ferrari ohne StraBe. Schon, teuer, aber nutzlos. Quibi setzte auf
Hollywood-Logik in einer Welt, die langst von Plattformlogik gesteuert wird.
Und das war der groBte Fehler.

Fehlender Product-Market-Fit:
Wenn die Idee besser klingt
als sie funktioniert

Quibi hatte eine Vision — aber keinen Product-Market-Fit. Die Idee klang
stark: Kurze, mobile Inhalte fir unterwegs. Aber die Realitat 2020 war eine
andere. Die Pandemie hatte das Mobilverhalten verandert. Menschen pendelten
nicht mehr, standen nicht mehr in Warteschlangen — sie waren zu Hause. Quibi
wurde fur einen Use Case gebaut, der beim Launch nicht mehr existierte.

Aber selbst ohne Pandemie: Die mobile Aufmerksamkeitsspanne gehdrt langst
TikTok, Instagram und YouTube. Formate, die organisch wachsen, die durch
Algorithmen gefunden werden, die auf User-Generated-Content setzen. Quibi
hingegen war top-down, elitar, kontrolliert. Kein Mitmachen, kein Feedback-
Kanal, keine Community-Mechanik. Das ist kein digitales Produkt — das ist
Fernsehen im App-Kostum.

Auch die Monetarisierungsstrategie war fragwirdig. Quibi startete mit einem
Abo-Modell — 4,99 USD mit Werbung, 7,99 USD ohne. Fir Inhalte, die man nicht
teilen, nicht casten und nicht downloaden konnte. In einer Welt, in der
TikTok kostenlos ist und YouTube Premium optional, war das ein massiver
Friktionspunkt. Die Conversion-Rate war entsprechend miserabel.

Das Resultat: Kein Nutzerwachstum, katastrophale Retention, und nach einem
halben Jahr das Ende. Quibi schloss im Oktober 2020, knapp sechs Monate nach
dem Launch. Die Rechte an den Inhalten wurden spater an Roku verkauft — fur
einen Bruchteil der ursprunglichen Produktionskosten. Ein digitales
Massengrab fur Uber 1,7 Milliarden Dollar.



Was wir aus Quibis Scheitern
lernen konnen — und warum es
weh tut

Quibi ist kein Einzelfall. Die Geschichte ist voll von gescheiterten Tech-
Produkten mit groBen Visionen. Aber Quibi ist besonders — weil es zeigt, wie
wenig Geld, Talent und Prominenz helfen, wenn die Produktstrategie daneben
liegt. Fur Marketer, Entwickler, Produktmanager und Grinder ist Quibi ein
Pflichtfall in Sachen Digitalstrategie.

Erstens: Technologie muss Nutzungsverhalten abbilden, nicht umgekehrt. Nur
weil etwas technisch moéglich ist, heiBt das nicht, dass es sinnvoll ist.
Features wie Turnstyle sind Spielereien, wenn sie kein echtes Problem ldésen.
UX first, Tech second.

Zweitens: Plattformdenken ist nicht optional. Content muss leben, sich
verbreiten, geteilt werden. Wer Inhalte abschottet, tOotet seine eigene
Reichweite. Plattformlogik bedeutet: Discovery, Sharing, Community,
Algorithmus. Wer das ignoriert, verliert.

Drittens: Product-Market-Fit schlagt Vision. Die beste Idee der Welt ist
wertlos, wenn sie keinen echten Bedarf trifft. Und dieser Bedarf muss
validiert werden — mit echten Nutzern, echten Daten, echtem Feedback. Nicht
mit PowerPoint.

Viertens: Timing ist alles. Quibi kam zum denkbar schlechtesten Zeitpunkt —
aber es hatte auch ohne Pandemie groBe Probleme gehabt. Weil es den
kulturellen Wandel verpasst hat. Weil es mobile Nutzung falsch verstanden

hat. Und weil es glaubte, mit Hollywood-Produktionen TikTok ersetzen zu
konnen.

Und funftens: Distribution ist Konig. Wer seine Inhalte nicht dort platziert,
wo die Nutzer sind — und wie sie es erwarten — verliert. Suchmaschinen,
soziale Netzwerke, Plattform-Okosysteme. Ohne Integration in diese Systeme
ist jedes digitale Produkt ein toter Kanal.

Fazit: Quibi war keiln
schlechter Traum — aber eine
katastrophale Umsetzung

Quibi wollte die Medienlandschaft verandern — und wurde zum Mahnmal flr
digitale Arroganz. Es war ein Projekt voller Ambitionen, aber ohne Demut vor
dem Nutzerverhalten. Voller Geld, aber ohne strategische Klarheit. Voller
Technik, aber ohne Plattformverstandnis. Und genau deshalb ist Quibi so



lehrreich.

Fir alle, die heute digitale Produkte bauen, ist Quibi ein warnendes
Beispiel: Es reicht nicht, etwas Neues zu machen. Es muss auch relevant,
benutzbar, teilbar und skalierbar sein. UX, Distribution, Plattformstrategie
und Marktverstandnis sind keine Nebenschauplatze — sie sind das Fundament.
Wer sie ignoriert, geht unter. Auch mit 1,75 Milliarden Dollar.



