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1 Die Medienwelt von Morgen

Vor dem Aufkommen des Internets hatten die Birgerinnen die Wahl zwischen gebiindelten Medien-
produkten, d. kompletten Zeitungen und Zeitschriften sowie herkdmmlichen Radio- oder Fernsehpro-
grammen. Zu den zentralen Aufgaben von Medienorganisationen gehdrte nicht nur die Produktion
und Beschaffung von Inhalten, sondern auch die Biindelung dieser Inhalte zu einem Produkt und
die Distribution dieses Medienprodukts.

= Bei Zeitungen wurden die von Journalistinnen verfassten Artikel und fremdproduzierte Inhalte (z. B.
von Agenturen) gebiindelt und fanden dann durch Frihzustellsysteme, Post oder Kioske ihren Weg
zu den Leserlnnen.

= Bei Radio und Fernsehen wurden eigene Sendungen mit Einzelbeitrdgen produziert und weitere
Inhalte beschafft (z. B. Film- und Sportrechte; Musik). Diese Inhalte wurden dann zu einem Fern-
seh- oder Radioprogramm gebiindelt, und das Rundfunksignal wurde tiber Antenne, Kabel oder
Satellit verbreitet. Im Rundfunk war zwar eine Zusammenarbeit mit Distributionsunternehmen wie
Kabelnetzen notwendig, doch blieb die sogenannte Signalintegritat gewahrt, d. h. das Rundfunksig-
nal musste unverandert Gibertragen werden.

Die Nutzung eines gebundelten, vorab zusammengestellten Medienprodukts (ganze Zeitung oder
Sender) gibt es zwar weiterhin. Doch das Internet hat die Medienwelt grundlegend verandert.

= Erstens erlaubt das Internet die Nutzung nicht nur ganzer Programme oder Zeitungen, sondern
auch einzelner Artikel, Sendungen oder Video-/Audiobeitrdge aus Sendungen direkt auf der Webs-
ite der Medienorganisationen. Es findet also eine Entbiindelung der Inhalte statt.

= Zweitens gewinnen Streamingdienste und Plattformen fiir die Mediennutzung eine immer gréssere
Bedeutung. Medienorganisationen verlieren damit die Kontrolle fur die Distribution und ihre traditi-
onelle Wertschépfungskette wird aufgebrochen.

Die neuen Nutzungsmadglichkeiten werden weiter an Bedeutung gewinnen. Besonders junge Nutzerin-
nen machen bereits heute davon Gebrauch — und wer einmal die neuen Mdglichkeiten des Internets
entdeckt hat, wird nicht mehr in herkdmmliche Nutzungsmuster zuriickfallen.

Im vorliegenden Papier widmet sich die EMEK in einer ersten Etappe diesen Veranderungen (siehe
Abschnitt 1) und ihren Folgen fiir Medienorganisationen und Offentlichkeit (siehe Abschnitt 2).

In einer zweiten Etappe soll dann im Frihjahr 2019 mit zahlreichen Stakeholdern dartiber diskutiert
werden, welcher Handlungsbedarf aus den skizzierten Chancen und Herausforderungen potenziell fur
die (Medien-)Politik, die Medienbranche und die Zivilgesellschaft in der Schweiz entsteht. Aufbauend
auf diesen Diskussionen sollen in einer dritten Etappe Handlungsempfehlungen formuliert (siehe Ab-
schnitt 3) und dieses Papier finalisiert werden.

1.1 Von linearen Sendern zu On-Demand-Angeboten

Im Radio- und Fernsehsektor dominiert immer noch die traditionelle «lineare» Nutzung des gerade
ausgestrahlten Programms. Zwei Drittel der Schweizer Bevélkerung héren taglich Radio oder sehen
taglich fern (IGEM, 2018). Doch das andert sich:

= Nur noch ein Drittel der 15-24-Jahrigen hort taglich linear Radio oder sieht taglich linear fern (I-
GEM, 2018).

= Besonders Informationssendungen sind betroffen: Die Reichweite der «<SRF Tagesschau» sank bei
den 15-29-Jahrigen von 2013 bis 2017 um ein Drittel; die Reichweite der Radiosendung «Echo der
Zeit» bei den unter 60-Jahrigen um ein Viertel (SRF, 2018).

Das hat verschiedene Griinde. So gewinnt die «nicht-lineare» (also zeitversetzte) Nutzung von Ra-
dio- und Fernsehsendungen auf Abruf/«on Demand» an Bedeutung (auch «Catch-up» oder «Re-
play» Radio und TV genannt). Immer mehr Menschen héren und schauen Radio- und Fernsehsen-
dungen nicht zum Ausstrahlungszeitpunkt, sondern rufen die Sendung auf der Website, via App oder
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via HbbTV in der «Mediathek» des Senders (z.B. «Play SRF/RTS/RSI/RTR») oder iber einen Drittan-
bieter ab. Schon 24 % der Fernsehnutzung von 15-29-Jahrigen findet heute zeitversetzt statt (SRF,
2018). Die zeitversetzte Nutzung bei Drittanbietern wie Distributionsunternehmen (z.B. Swisscom TV
oder UPC) oder reinen Internetplayern (z.B. Zattoo; sogenannte «Over-the-top»- oder OTT-Dienste)
fuhrt auch zu Konflikten mit der Fernsehbranche, die sich fiir den Erhalt der Signalintegritat einsetzt.*

Die On-Demand-Nutzung beschrankt sich aber nicht auf die herkdbmmlichen Sender und ihre Online-
angebote. Zusatzlich treten neue Streamingdienste auf den Markt, die Video-on-Demand (z.B. Net-
flix, Amazon Prime Video) und Audio-on-Demand (z.B. Spotify, Apple Music) anbieten. Im Falle von
Video-on-Demand besteht das Angebot nicht nur aus einem grossen Katalog eingekaufter Filme und
Serien (darunter auch solche von herkémmlichen Fernsehsendern), sondern auch aus Eigenprodukti-
onen, die dann nur bei diesem Anbieter zu sehen sind. Rund die Hélfte der 15-24-Jahrigen in der
Schweiz nutzen mindestens gelegentlich Video- und Audio-Streamingdienste wie Netflix und Spotify;
in der Gesamtbevdlkerung sind es rund ein Viertel (IGEM, 2018).

Noch optimistischer ist eine Erhebung der Werbeagentur Y&R Group Switzerland (2018), die behaup-
tet, dass zwar immer noch 59 % der Schweizer Bevolkerung wochentlich linear TV schaut, aber schon
39 % zeitversetztes TV und 57 % Streamingdienste nutzen wirden. Bei den 14-29-Jahrigen liege die
wochentliche Nutzung von linearem TV bei 45 %, von zeitversetztem TV bei 38 % und von Streaming-
diensten bei 72 %. Unabhangig von den genauen Zahlen: Die On-Demand-Nutzung nimmt zu und
Streamingdienste entwickeln sich fir Radio- und Fernsehsender zu einer ernstzunehmenden
Konkurrenz.

Der Musik-Streamingmarkt wachst immer noch schnell. Die globale Anzahl Abonnenten hat von
Mitte 2017 bis Mitte 2018 um 38 % auf 229.5 Millionen zugenommen. Marktfihrer ist klar Spotify (Mi-
dia, 2018; siehe Abbildung 1). Allein in Europa sind es 95.7 Millionen Kunden. Weltweit wird ein Um-
satz von USD 7.57 Mia. erzielt (Statista, 2018a).

Abbildung 1: Abonnenten von Musik-Streamingdiensten weltweit in Mio. (Midia, 2018)
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Der Video-Streamingmarkt kam 2017 global auf USD 16.4 Mia. Umsatz (Statista, 2018b). Marktfuh-
rer ist Netflix mit weltweit 137.1 Millionen Abonnentinnen (Statista, 2018c). In den USA folgen Amazon
Prime Video und Hulu (Statista, 2018d; siehe Abbildung 2). Die starke Marktposition ermdglicht Netflix
auch, in gewissen Markten die Preise zu erhdhen.

1 Zudem haben UPC und Swisscom exklusive Film- und Sportrechte erworben, die sie auf eigenen linearen Fernsehsendern (Senderpa-

kete und Pay-per-View) sowie On-Demand verwerten, womit sie auch mit herkdbmmlichen Fernsehveranstaltern konkurrieren.
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Abbildung 2: Abonnenten von Video-Streamingdiensten in den USA in Mio. (Statista, 2018d)
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Der Markt ist aber in Bewegung. Wahrend die von Hollywood-Studios unabhangigen Anbieter Netflix
und Amazon Prime Video bisher problemlos Film- und Serienrechte sowie Rechte fiir Verfilmungen
von den grossen Playern im Filmmarkt kaufen konnten, gehen diese vermehrt dazu Uber, eigene
Streamingdienste aufzubauen. Hulu ist ein Joint Venture mehrerer Medienkonzerne, CBS All Access
startete 2017, Streamingdienste von Walt Disney, AT&T/Warner Media und Comcast/NBC Universal
sollen 2019 und 2020 folgen.

Streamingdienste kennen unterschiedliche Geschaftsmodelle (Cunningham, Silver & McDonnell,
2010). So gibt es Angebote, die gratis genutzt werden kénnen und sich Uber Werbung finanzieren
(beispielsweise das Gratisangebot von Spotify oder das frihere Geschaftsmodell des Video-
Streamingdienstes Hulu in den USA). Die meisten Anbieter setzen aber auf werbefreie Abonnements-
modelle («Subscription Video-on-Demand»), bei denen die Nutzerinnen &hnlich wie bei Pay-TV- resp.
Pay-Radio-Anbietern eine Monatsgebihr bezahlen (z.B. Spotify Premium, Netflix, Amazon Prime Vi-
deo).?

Was Streamingdienste aber vom traditionellen Pay-Rundfunk unterscheidet, ist die Auswertung von
Nutzerdaten (Werner & Feld, 2018). Durch die Nutzung der Dienste fallen Daten an, die ausgewertet
werden, um eine Personalisierung vorzunehmen und die Inhaltsproduktion zu planen (Napoli, 2014;
Bellanova & Gonzales Fuster, 2018):

= Den Nutzerlnnen werden basierend auf ihrer bisherigen Nutzung Empfehlungen fir weitere Serien,
Filme und Musik gemacht, die sie schauen oder anhéren kénnten.

= Dariliber hinaus werden die Daten auch benutzt, um Eigenproduktionen besser auf die Bedurfnisse
der Kunden ausrichten zu kénnen.

Dadurch, dass es sich in der Regel um global agierende Konzerne handelt, die ein sehr grosses Publi-
kum bedienen, fallen Unmengen von Daten an, die analysiert werden kénnen. Dieses weltweite Publi-
kum erlaubt die Realisierung von Groéssenvorteilen. Fiir (teure fiktionale) Eigenproduktionen steht ein
grosses potenzielles Publikum bereit, womit eine Refinanzierung einfacher ist als in einem kleinen na-
tionalen Medienmarkt. Entsprechend kénnen auch sehr hohe Investitionen in Programminhalte (so-
wohl Programmrechte als auch Eigenproduktionen) getatigt werden. 2017 hat Netflix fur Rechte und
Eigenproduktionen USD 6.3 Mia. ausgegeben, Amazon Prime Video USD 4.5 Mia. (Molla, 2018).

2 Neben «Subscription Video-on-Demand» gibt es auch noch «Transactional Video-on-Demand», wo die Kundinnen und Kunden pro
konsumierten Film oder Folge einer Serie bezahlen. Beispiele sind iTunes von Apple oder Google Play Video. Auf diese Form der On-
Demand-Nutzung wird hier nicht weiter eingegangen.
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1.2 Plattformen als neue Intermediare

Wahrend Streamingdienste insbesondere Radio- und Fernsehsender in Bedréngnis bringen, stellen
Plattformen fir alle traditionellen Medienorganisationen eine Herausforderung dar. Doch was sind

Plattformen? Der Plattform-Begriff wird alltagssprachlich sehr unterschiedlich benutzt und manchmal
fur alle moglichen Onlineangebote verwendet (z.B. «Informationsplattform» oder «Onlineplattform»).

Um Verwechslungen zu vermeiden wird hier stattdessen eine Definition von Plattformen verwendet,
die sich durch bestimmte 6konomische Besonderheiten auszeichnet. Nur dann verfligen Plattformen
Uber das disruptive Potenzial, das ihnen gemeinhin unterstellt wird. Plattformen sind auf zweiseiti-
gen (oder mehrseitigen) Markten tatig, d.h. sie bringen Kundengruppen mit komplementéaren Bedirf-
nissen zusammen (siehe Tabelle 1).

Plattformen haben in ihren jeweiligen Markten in der Regel eine dominante 6konomische Stellung.
Hierfr gibt es die klassischen Griinde von Marktversagen wie beispielsweise Grossenvorteile (EMEK,
2018). Bei Plattformen kommen zwei weitere 6konomische Besonderheiten hinzu, die eine Monopoli-
sierung beginstigen (Barwise & Watkins, 2018):

= Direkte Netzwerkeffekte: Je mehr Teilnehmerinnen ein Markt hat, desto héher der Nutzen fir alle
Teilnehmerlnnen (z. B. je mehr Leute einen Telefonanschluss haben, desto héher der Nutzen,
selbst einen Anschluss zu haben). Ubertragen auf Plattformen: Je mehr Leute bei Facebook sind,
desto hoher der Nutzen, auch dabei zu sein.

= Indirekte Netzwerkeffekte: Bei zwei- oder mehrseitigen Markten hangt der Wert fur die Teilneh-
merinnen eines Marktes (z. B. Fahrerinnen bei Uber) insbesondere von der Anzahl der Teilnehme-
rinnen des anderen Marktes (potenzielle Passagiere mit installierter Uber-App) ab.

Und wie Streamingdienste bauen diese Plattformen auf dem Internet auf. Bei der Nutzung der Plattfor-
men fallen zahlreiche Daten der Nutzerlnnen an. Das Geschéaftsmodell von Plattformen besteht nun
darin, die grossen Datenmengen (Big Data) zu sammeln und auszuwerten (z. B. mittels maschinellen
Lernens), was letztlich die Personalisierung ihrer Produkte mittels Algorithmen ermdglicht.

Tabelle 1: Beispiele von Plattformen
Marktplatze Amazon Marketplace Handlerlnnen und
eBay Ké&uferinnen
Ricardo
App Store Google Play Entwicklerlnnen von Apps und
Apple App Store Nutzerlnnen von Geraten
Sharing Economy AirBnB Fahrerlnnen und Passagiere
Uber Vermieterlnnen und Mieterln-
nen
Video-Sharing-Plattformen YouTube Videoproduzenteninnen und
Zuschauerlnnen
Suchmaschinen Google Werbekunden, Websiteanbieter
Bing und Internetnutzerinnen
Newsaggregatoren Google News Newsproduzenten und Medien-
nutzerinnen
Soziale Netzwerke Facebook produzierend und konsumie-
Twitter rende Nutzerinnen sowie pro-
fessionelle Medien und Werbe-
Instagram .
treibende

Mit Blick auf Medien und Offentlichkeit sind nicht alle Plattformen relevant. Auf Marktplatze und Auto-
fahrdienste — um nur einige Beispiele zu nennen — trifft dies offensichtlich nicht zu. Die EMEK befasst
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sich entsprechend nur mit jenen Plattformen, die fiir Information, Unterhaltung, Diskussion und
Wissen eine Rolle spielen, beispielsweise Suchmaschinen, Newsaggregatoren, sozialen Netzwerken
und Video-Sharing. Diese nehmen wie klassische Massenmedien in der Offentlichkeit eine Vermitt-
lungsrolle wahr und pragen so unsere Wahrnehmung der Welt (Gillespie, 2010; Just & Latzer,
2017; Napoli, 2014). Doch gibt es bedeutende Unterschiede zu Medien:

= Plattformen produzieren selbst keine Inhalte, sondern verbreiten Inhalte, die von Massenmedien
oder anderen Akteuren (z. B. Individuen, politischen Parteien, Unternehmen) produziert wurden.3

= Die Selektion der Inhalte funktioniert nicht nach publizistischen Kriterien, sondern basiert auf Algo-
rithmen, was eine Personalisierung der Inhalte ermdglicht.

Algorithmen bestimmten also dariber, welchen Nutzerlnnen welche Inhalte von welchen Anbietern
angezeigt werden.

Fur die Nutzung von Medieninhalten spielen soziale Netzwerke, Video-Sharing-Plattformen,
Suchmaschinen und Newsaggregatoren eine immer wichtigere Rolle — auch wenn es um Nach-
richten geht. Plattformen bieten ihren Nutzerlnnen unbestreitbar einen Mehrwert, da Inhalte von ver-
schiedenen Medienanbietern (sowie Inhalte von Kontakten) genutzt und auch im eigenen Netzwerk
geteilt werden kdnnen. Zudem fallen keine direkten Kosten an. Schon 2015 nutzte fast die Halfte der
jungen Schweizerlnnen zwischen 16 und 25 Jahren Facebook als Informationsquelle fur politische
Themen, auch wenn Gratiszeitungen, Websites und Apps von Medien sowie Radio und TV noch be-
liebter waren (Schenk & Briehl, 2017). 2018 stellten Social Media fir 24 % der 18-24-Jahrigen die
wichtigste Nachrichtenquelle Gberhaupt dar — nur halb so viele junge Menschen nannten Radio, TV
oder Zeitungen. In der Gesamtbevélkerung waren es immerhin schon 10 %, die sich hauptséachlich
Uber Social Media informieren. Wird die Online-Nachrichtennutzung isoliert betrachtet, so zeigt sich,
dass 40 % der Gesamtbevolkerung hauptsachlich direkt tiber die Website oder App des Mediums auf
Inhalte zugreifen. Doch andere Nutzerlnnen kommen gar nie auf die Hauptseite von Onlinemedien,
sondern greifen Uiber Social Media (11 %), Newsaggregatoren (3 %) oder Suchmaschinen (9 %) auf
einzelne Beitrage zu (fog, 2018). Bei den 18-24-Jahrigen sind es schon 21 %, die News hauptsachlich
auf Social Media nutzen (fég, 2017).

Neben diesen Plattformen spielen gerade bei jungen Nutzerlnnen auch zunehmend Messaging-
Dienste wie WhatsApp und Snapchat eine Rolle fiir den Nachrichtenkonsum.4

2 Herausforderungen und Chancen

Streamingdienste und Plattformen bieten fiir die Schweizer Medienlandschaft Herausforderungen und
Chancen. Dabei ist zu unterscheiden zwischen Auswirkungen auf Medienorganisationen sowie
auf Offentlichkeit und Demokratie.

2.1 Folgen der Bedeutungszunahme von Streamingdiensten

Die zunehmende Bedeutung von Musik- und Video-Streamingdiensten in der Mediennutzung hat fur
schweizerische Radio- und Fernsehsender eine zusatzliche Konkurrenz zur Folge.

= Beziglich eingekaufter Unterhaltung (Filme, Serien) kénnen schweizerische Fernsehsender mit
Netflix, Amazon & Co. nicht mithalten. Die Nutzerlnnen kénnen diese Produktionen in einer Viel-
zahl von Sprachen bei Streamingdiensten auf Abruf nutzen. Eine Differenzierung ist fur Schwei-
zer Sender nur mit (fiktionalen) Eigenproduktionen zu schaffen. Das ist mit hohen Kosten ver-
bunden. Aufgrund der Kleinheit der sprachregionalen Schweizer Medienmarkte ist zumindest nicht
davon auszugehen, dass internationale Anbieter hier auch zur Konkurrenz werden.

3 Einige Unternehmen sind in mehreren Geschaftsfeldern tatig. Ein Beispiel hierfur ware Amazon. Wie in den Anfangszeiten ist das Un-
ternehmen immer noch als Onlineh&ndler fur Blicher und weitere Produkte tétig. Daneben hat Amazon aber mit Market Place auf eine
Plattform fur Dritthandler aufgebaut. Und mit Prime Video und Music auch Streamingdienste. Auch YouTube ist nicht nur eine Video-
Sharing-Plattform, sondern bietet gegen Bezahlung auch ein Streamingabo fiir Eigenproduktionen an. Das Mutterunternehmen Google
ist in zahlreichen weiteren Geschéftsfeldern tétig wie zum Beispiel dem Suchmaschinenmarkt oder im Musikstreaming.

4 Je nach Land sind Messagingdienste fir die politische Kommunikation bereits zentral, wie beispielsweise die Prasidentschaftswahlen
in Brasilien gezeigt haben.
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= Zwar setzen Schweizer Sender auch auf den Aufbau ihrer eigenen Mediathek (z.B. «Play SRF»),
um die zeitversetzte Nutzung via Website, App oder HbbTV zu erlauben. Allerdings verfiligen sie
Uber weitaus weniger Nutzungsdaten als weltweit tatige Streamingdienste, um eine Persona-
lisierung vorzunehmen. Gerade bei Service-public-Anbietern stellt sich zusétzlich die Frage, nach
welchen Kriterien Inhalte personalisiert werden sollen.

= Neben dem eigenen On-Demand-Angebot kdnnen Schweizer Sender versuchen, ihre Eigenpro-
duktionen bei Streamingdiensten wie Netflix und Spotify unterzubringen. Mit Unterhaltungs-
sendungen durfte das u.U. einfacher sein als mit Informationssendungen.

= Fir neue Anbieter von Podcasts ausserhalb etablierter Medienorganisationen bieten die
Streamingdienste auch die Chance, grossere Beachtung zu finden.

Fur Offentlichkeit und Demokratie bleibt die zunehmende Mediennutzung auf Abruf ebenfalls nicht
folgenlos:

= Die Nutzung von Video-Streamingdiensten und zeitversetztem Fernsehen diirfte zu einer starke-
ren Fokussierung des Publikums auf Unterhaltungssendungen fihren: Netflix & Co. bieten
v.a. Unterhaltung; in Mediatheken sind insbesondere Unterhaltungssendungen erfolgreich. Auch
bei Musik-Streamingdiensten stehen nicht Informationssendungen im Vordergrund. Allerdings
sollte nicht vergessen werden, dass audiovisuelle Produktionen und Musik auch einen kulturellen
Wert besitzen und dass auch mit unterhaltenden Inhalten Information vermittelt werden kann.

= Im linearen Fernsehen werden im Service public populdre Unterhaltungssendungen u.a. damit be-
griindet, dass man so ein grosseres Publikum fir nachfolgende Informations-, Bildungs- und Kul-
tursendungen generiert. Solche Audience-Flow-Effekte sind bei der On-Demand-Nutzung
nicht mehr selbstversténdlich, auch wenn mittels algorithmischer Personalisierung (Empfehlung
bestimmter Inhalte) Gegensteuer gegeben werden kdnnte.

Entsprechend stellt sich die Frage, wie es in Zukunft dem Service public noch gelingt, den Nutzerin-
nen auch Informationssendungen nahe zu bringen.

2.2 Folgen der Bedeutungszunahme von Plattformen

Fur Verlage wie Rundfunksender ist die starke Stellung von Plattformen mit zahlreichen Risiken be-
haftet.

= Einimmer grésserer Teil der Mediennutzung findet auf neuen Plattformen und insbesondere
auf Social Media wie Facebook statt. Damit verlieren Medienorganisationen zunehmend die Kon-
trolle Uber die Distribution ihrer Inhalte und den Kontakt zum Publikum. Beim Lesen von Nachrich-
ten auf Plattformen kann sich weniger als die Halfte der Nutzerlnnen daran erinnern, von welchem
Medium der Artikel stammt (Newman & Fletcher, 2018).

= Nicht nur die Nutzung, auch die Werbung verlagert sich zu Suchmaschinen und Social Media. Hin-
gegen sinken die Nettowerbeumséatze von Zeitungen weiter; das starke Wachstum in der Fernseh-
werbung gehdrt der Vergangenheit an; und mit Journalismus Iasst sich online nur mit Angeboten
Geld generieren, die auf Reichweite getrimmt sind. Folglich lasst sich demokratierelevanter
Journalismus mit Werbung immer weniger finanzieren (Meier, 2017; Puppis, Schenk & Hofstet-
ter, 2017).

= Die durch die Refinanzierungsschwierigkeiten von Journalismus mit ausgeléste Medienkrise ist
problematisch fir die Demokratie. Gerade eine direkte Demokratie ist darauf angewiesen, dass
die Burgerlnnen tber ausreichend verlassliche Informationen verfiigen, um sich eine eigene Mei-
nung bilden zu kénnen. Journalismus nimmt mit einer selbstbestimmten Beobachtung der Gesell-
schaft eine wichtige Funktion wahr. Dabei geht es nicht nur um reine Informationsleistung fur die
Bevdlkerung, sondern auch darum, ein Forum fiir Deliberation zu bieten, damit Gruppierungen mit
unterschiedlichen Standpunkten in einen Austausch miteinander treten. Allerdings muss sich der
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Journalismus auch damit auseinandersetzen, inwiefern die Abwanderung zahlender Nutzerinnen
auch in Zusammenhang mit der eigenen Arbeitsweise und publizistischen Leistung steht.

Mit Blick auf die Folgen der zunehmenden Bedeutung von Plattformen fiir Demokratie und Of-
fentlichkeit sind sowohl Chancen als auch Herausforderungen zu konstatieren:

Plattformen bieten auf der einen Seite grosse Chancen fur die politische Kommunikation. Dank
Plattformen erhalten Individuen, Gruppen und Organisationen neue Mdglichkeiten zur Informa-
tion, Diskussion und Partizipation. Die Digitalisierung verandert die Teilhabe in der Gesellschaft
und das Funktionieren der Demokratie (bspw. tiefere Hurden fur Referendums- und Initiativkomi-
tees).

Auf Social Media erhalten Gruppierungen einfachen Zugang zur Offentlichkeit, welche von den
bestehenden Massenmedien mit ihrer Elitenorientierung wenig Beachtung erhielten. Auch fir ein-
zelne Nutzerlnnen ist es einfacher geworden, selbst Inhalte zu produzieren. Allerdings sagt
dies noch nichts Uber deren Professionalitéat oder Beachtung aus. Doch gerade fiir spezialisierte
Fachoffentlichkeiten (z. B. Experten-Blogs) oder fiir die gemeinsame Produktion von Wissen (z. B.
Wikipedia) besteht grosses Potenzial. User Generated Content kann auch fir Medienorganisatio-
nen interessant sein.

Auf der anderen Seite bringen Plattformen auch Risiken fur die Demokratie mit sich. Durch den
einfachen Zugang zur Offentlichkeit gelingt es auch Gruppierungen mit politisch extremen Positi-
onen, Aufmerksamkeit zu erlangen — insbesondere, wenn ihre Anliegen von den klassischen Me-
dien aufgegriffen werden.

Die Beurteilung von Informationen und Quellen ist anspruchsvoll — und zwar nicht nur fr
junge Nutzerlnnen. In der Tat ist auf Social Media wie Facebook und Twitter sowie in den Resulta-
ten von Suchmaschinen nicht immer einfach festzustellen, welche Informationen wahr oder falsch
sind, welche Quellen vertrauenswiirdig sind und ob es sich um journalistische Inhalte, kommerzi-
elle Inhalte oder politische Propaganda handelt (McGrew et al., 2018).

Damit in Zusammenhang steht das Problem der Verbreitung von Falschinformationen und Pro-
paganda. Aktuelle Forschung zeigt, dass (auch mit Hilfe von Bots) auf Twitter Unwahrheiten relativ
schnell verbreitet werden (Vosoughi, Roy & Aral, 2018). Doch die Studie erfasst alle Arten von In-
halten, nicht nur sogenannte «Fake News» (d. h., Artikel von Websites, die ausschauen wie Jour-
nalismus, aber absichtlich falsche oder irrefihrende Informationen enthalten). Eigentliche «Fake
News» finden nur ein sehr kleines Publikum und werden auch nur sehr selten auf Twitter
geteilt. Im US-Prasidentschaftswahlkampf waren es insbesondere politisch weit rechts stehende
und v.a. altere Personen, die Fake News gelesen und geteilt haben (Allcott & Gentzkow, 2017;
Grinberg et al., 2019; Guess, Nagler & Tucker, 2019; Lazer et al., 2018; Nelson & Taneja, 2018).
Einschréankend ist aber anzumerken, dass die Nutzung von «Fake News» nur auf den Websites
der Anbieter und auf Twitter untersucht wurde, nicht aber auf Facebook, wo das Bild anders ausse-
hen kdnnte. Auch wenn die Nachrichtennutzung tber Plattformen zunimmt: Die Mehrheit nutzt da-
neben auch weiterhin klassische Massenmedien, die «Fake News» im besten Fall nicht einfach
Ubernehmen, sondern kritisch hinterfragen und einordnen. Diese Kluft zwischen Anspruch und Re-
alitat meistert der Journalismus aber nicht immer, was auch seiner Glaubwurdigkeit Schaden zu-
fugt.

Weiter wird beflurchtet, dass sich die Nutzerinnen auf Plattformen in eine Filterblase oder
Echokammer begeben, in der sie nur noch mit Meinungen und Beitragen konfrontiert werden, mit
denen sie selbst schon Ubereinstimmen. Dies wiirde die politische Polarisierung beférdern. Empiri-
sche Befunde stellen diese Annahme aber in Zweifel: Filterblasen lassen sich heute héchstens
fur die politischen Rander nachweisen und algorithmische Personalisierung fiihrt nicht grundséatz-
lich zu weniger Vielfalt als die Nachrichtenauswahl durch Journalistinnen. Nutzerlnnen, denen Viel-
falt wichtig ist, erhalten von Algorithmen auch vielfaltige Informationen. Wer allerdings Vielfalt nicht
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schatzt, bekommt auch keine. Das betrifft vor allem Personen mit tiefem Bildungsniveau und wird
dann problematisch, wenn Nachrichten nur noch mittels Plattformen genutzt werden. (Bodé et al.,
2018; Moller et al., 2018; Zuiderveen Borgesius et al., 2016).

Das fiihrt zu einem weiteren Problem: Die Vermeidung von Informationen wird einfacher. Die
Produktion von Journalismus allein hat noch keinen positiven Effekt fiir die Demokratie — dieser
muss auch auffindbar sein und genutzt werden. Heute ist es mdglich, sich eine individuelle Medien-
diat zusammenstellen, die zwar sozialen Austausch und Unterhaltung umfasst, aber kaum mehr
Informationen beinhaltet. Tatséchlich wenden sich immer mehr Nutzerinnen ganz vom Informa-
tionsjournalismus ab. Zu dieser Gruppe zéhlen bereits 36 % der Schweizer Bevolkerung; bei den
16-29-Jahrigen sind es sogar 53 % (fog, 2018).

Algorithmen sind nicht neutral. Die zur Anwendung kommenden und auf kinstlicher Intelligenz
beruhenden Algorithmen gilt es deshalb bezuglich potenzieller Verzerrungen zu hinterfragen («Al-
gorithmic Bias» oder «Atrtificial Intelligence Bias»). Algorithmen kdénnen bei Suchanfragen oder
Empfehlungen von Artikeln und Videos verzerrte Resultate liefern; entweder weil dies aus den ver-
wendeten Daten gelernt wird (maschinelles Lernen) oder weil der Algorithmus entsprechend pro-
grammiert wurde. Bei der Programmierung fliessen zum einen (z. T. unbewusst) Werte und Annah-
men Uber die Welt ein («Values in Design»). Damit kdnnen auch bestehende Ungleichheiten repro-
duziert werden. Zum anderen sind die Plattformen, welche die Programmierung dieser Algorithmen
in Auftrag geben, gewinnorientierte Unternehmen, die damit ein kommerzielles Interesse verfolgen.
Algorithmen werden so programmiert, dass sie Inhalte ausspielen, welche die Nutzerlnnen zufrie-
denstellen. Das heisst, dass die angezeigten Inhalte nicht unbedingt besonders relevant sind, son-
dern sich aus kommerzieller Sicht auszahlen missen. Doch das Funktionieren von Algorithmen ist
haufig intransparent, da diese als Geschaftsgeheimnis gelten und nicht offengelegt werden. Zudem
l&sst sich das Bias-Problem nicht technisch I6sen (Al Now, 2018; Powles & Nissenbaum, 2018).
Freilich kann auch hinterfragt werden, wie offen Medienorganisationen fiir Kritik sind und welche
Schwéchen ihre Art der Selektion aufweist.

Offensichtlich beeinflussen algorithmische Selektionsprozesse, welche Inhalte Beachtung finden.
Doch dariiber hinaus greifen Plattformen in den 6ffentlichen Diskurs ein, indem sie Inhalte

(z. B. rassistische oder gewaltverherrlichende Inhalte) moderieren und ggf. I6schen («Content Mo-
deration»). Dabei passieren auch immer wieder Fehler (wie beispielsweise die Léschung von Do-
kumenten der Zeitgeschichte wie beriihmten Kriegsfotografien). Und ganz grundsatzlich stellt sich
die Frage, ob Entscheidungen, was in der Offentlichkeit zulassig sein soll, an private auslandische
Internetfirmen ausgelagert werden sollten, die dadurch noch mehr Macht erhalten und sich um na-
tionale Medienpolitik foutieren (Gillespie, 2018a).

Daneben kdénnen Plattformen auch direkt in Wahlkdmpfe und Wahlen eingreifen. Facebook un-
terstiitzt zum einen politische Akteure bei ihren Kampagnen und bietet ihnen die Mdglichkeit, ziel-
gruppenspezifische Werbung (sogenannte «Dark Ads») zu schalten. Zum anderen wird auch mit
Aufforderungen zum Wahlen experimentiert, wobei keine Klarheit dartiber herrscht, nach welchen
Kriterien Nutzerlnnen angezeigt wird, ob ihre «Freunde» schon gewéhlt haben (Fichter, 2018). Al-
lerdings sollte der Einfluss von Medien und Plattformen auf individuelle Wahlentscheidungen nicht
Uberschéatzt werden — Misstrauen in Eliten, eine Unzufriedenheit mit der Politik, Skonomische Un-
gleichheiten und kultureller Ausschluss dirften hierfir weitaus entscheidender sein (Livingstone,
2019).

Weiter werfen Plattformen Fragen beziiglich des Schutzes personenbezogener Daten auf. Das
Geschaftsmodell besteht darin, méglichst viele Daten zu sammeln und auszuwerten, um die Perso-
nalisierung der Inhalte zu verbessern und die Nutzerinnen mdglichst lange auf der eigenen Platt-
form zu halten. Mit Blick auf den Datenschutz ist dies aber nicht unproblematisch.
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= Plattformen sind auch 6konomisch dominant. Durch direkte und indirekte Netzwerkeffekte wird
eine Monopolisierung begunstigt und mit den gesammelten Datenmengen entsteht auch Markt-
macht (Moore & Tambini, 2018). Das ist aber nicht nur wettbewerbsrechtlich problematisch, son-
dern aufgrund der grossen Bedeutung von Plattformen fiir die Offentlichkeit auch medienpolitisch
relevant.

3 Governance-Optionen

Die EMEK stellt sich auf die Position, dass in einer direkten Demokratie wie der Schweiz die Einwoh-
nerlnnen des Landes in der Lage sein mussen, sich auf Basis eines vielfaltigen Informationsangebots
eine Meinung zu bilden, um am politischen Prozess teilhaben zu kénnen. Dies setzt zuséatzlich zu den
Mdglichkeiten, die Plattformen fir die politische Kommunikation bieten, auch die Produktion vielfaltiger
journalistischer Inhalte voraus, die dann den Weg zu den Nutzerinnen finden missen.

Um dies sicherzustellen gilt es angesichts der geschilderten Chancen und Herausforderungen die
kiinftige Governance im Mediensektor zu diskutieren. Dabei wird Governance verstanden als
Uberbegriff fur alle Formen der Regelsetzung: staatliche Regulierung, Selbstregulierung auf Bran-
chenebene, Massnahmen auf Ebene einzelner Organisationen und alle méglichen Kooperationsfor-
men zwischen diesen Akteuren auf nationaler wie europaischer Ebene (Gillespie, 2018b; Puppis,
2010; Saurwein et al., 2015).

Grundsatzlich geht es um die Frage, ob und wie bisherige und neue Intermediére (wo nétig) regu-
liert werden sollen und wie demokratische Werte verteidigt und eingefordert werden kdénnen.
Kurz: Welcher Handlungsbedarf besteht fur Politik, Branche und Zivilgesellschaft?

Die Diskussion mdglicher Governance-Lésungen durch Staat und/oder Branche auf nationaler und/o-
der europaischer Ebene kann sich dabei u.a. mit Medienproduktion (Medienfinanzierung, Auftrag des
Service public, Medienkonzentration), Mediendistribution (Algorithmen, Netzneutralitat), Medienkon-
sum (Medienkompetenz) aber auch mit verwandten Feldern wie Wettbewerbspolitik, Urheberrecht und
Datenschutz befassen.

4 Vorschlag fur das weitere Vorgehen

Die Diskussion Uber Governance-Optionen soll im Rahmen der zweiten Etappe am 08.05.2019 mit
zahlreichen Stakeholdern gefiihrt werden. Ziel des Anlasses ist es aufzuzeigen, dass Mdglichkeiten
fur die Politik bestehen und die Schweiz den US-Konzernen nicht hilflos ausgeliefert ist. Hierzu sollen
die folgenden drei Themen nacheinander diskutiert werden (je 50 Minuten, zu Beginn 2x10 Minuten
Input).

= Medienkompetenz (Friederike Tilemann, PHZH & Anna Jobin, ETHZ): Welche Kompetenzen
brauchen die Nutzerlnnen heute fir Konsum und Produktion von Inhalten? Wie kénnen NutzerIn-
nen unterstiitzt werden, damit sie Medien fir sich und die Gesellschaft sinnvoll einsetzen kénnen?

= Algorithmen, Werte und Relevanz (Judith Méller, Universitat Amsterdam & Sébastien Noir, EBU):

Welche Inhalte sehen Nutzerinnen auf Plattformen? Wie lassen sich Algorithmen programmieren,
die Inhalte empfehlen, welche gesellschaftliche Relevanz besitzen? Welche Mdglichkeiten gibt es
fur Service-public-Anbieter und Medienpolitik, alternative Algorithmen zu entwickeln oder Transpa-
renz einzufordern?

= Regulierung von Streamingdiensten und Plattformen (Natascha Just, UZH & Wolfgang Schulz,
Leibniz-Institut fur Medienforschung): Welche neuen Méglichkeiten zur Einbindung und Einforde-
rung von Beteiligung in der Medienlandschaft gibt es auf nationaler und européischer Ebene? Wie
ist mit der 6konomischen Macht der neuen Player umzugehen?

Fur jeden Themenblock sollen zwei Expertinnen um kurze Inputs gebeten werden, um so kreative
Ideen fur Governance-Optionen zu entwickeln. Als Klammer dient die These, dass sowohl die Kompe-
tenz der Nutzerlnnen, die Programmierung von Algorithmen und ein Beitrag der Streamingdienste und
Plattformen notwendig ist, um die Produktion, Distribution und den Konsum von Publizistik sicherzu-
stellen.
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Auf Basis der Diskussion sollen in einer dritten Etappe von der AG Plattformen Handlungsempfehlun-
gen fir Politik, Branche und Zivilgesellschaft formuliert und das vorliegende Papier finalisiert werden.
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