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1 Mediaforschung im EMEK-Papier zur Medienférderung

WEMF und Mediapulse suchen eine gemeinsame Lésung fir die Mediaforschung in der Schweiz. Sie
haben eine Zusammenarbeit unter dem Projektnamen ,,Swiss Media Data Hub“ bekanntgegeben.

In ihrem Papier zu Medienforderung hat die EMEK bereits 2014 auf die Bedeutung der Mediaforschung
hingewiesen und eine Foérderung der angewandten Medienforschung vorgeschlagen. Dort heisst es
u.a.:

LAndererseits soll eine interessensunabhéangige angewandte Media- und Publikumsforschung geférdert
werden, die in einem neu ausgerichteten Gesamtrahmen die Mediennutzung intermedial und unter Ein-
bezug der "Migrationsthematik" erfasst. So kann u.a. eine glaubwirdige Basis fur die Vermarktung me-
dialer Angebote geschaffen werden, die sich nicht den Interessen einzelner Marktteilnehmer beugen
muss und verstarkt Internetnutzung und mobile Mediennutzung bertcksichtigt. Dies durfte sowohl die
betroffenen Medienunternehmen in der 6konomischen Absicherung ihrer online Angebote unterstiitzen
als auch den oben genannten Medienbericht komplettieren.” (EMEK 2014, S. 20)

Die EMEK hat dieses Thema 2016 wieder aufgegriffen, Gesprache gefuhrt und am 25. Januar 2016
eine Anhorung mit Vertreterinnen und Vertretern der involvierten Organisationen durchgefiihrt. Sie
macht im Folgenden Vorschlage an die Branchenvertreter und die Aufsichtsbehorden, wie die Media-
forschung den aktuellen Herausforderungen begegnen kann.

Das Ziel ist eine von einzelnen Interessen unabhangige und zukunftsfahige Mediaforschung zu unter-
stutzen, die der gesamten Medienbranche und dem Medienmarkt Schweiz dient. Dabei geht es der
EMEK im Kern um die Férderung der publizistisch tatigen Medien, die auch Werbetréger sind. Denjeni-
gen, die die Kosten fur die Produktion von Inhalten, insbesondere Informationsinhalte, tragen, soll eine
gesicherte und zukunftsfahige Basis geboten werden, um ihre Angebote zu vermarkten. So kann eine
branchenweit abgestiitzte und breit akzeptierte kontinuierliche Nutzungsforschung wesentlich dazu bei-
tragen, dass diese Inhalte auch im digitalen Zeitalter moglichst viele interessierte Nutzerinnen und Nut-
zer in der Schweiz erreichen kdnnen. Eine Unterstitzung der Mediaforschung ist zudem eine wettbe-
werbsneutrale und inhaltsunabhéangige Forderung der Medien. Die EMEK will mit diesen Vorschlagen
nicht die Investitionen und Kooperationsbemiihungen der Marktakteure und Forschungsorganisationen
ersetzen, sondern vorhandene Initiativen und Bemihungen unterstiitzen bzw. deren Umsetzung ermég-
lichen.

2 Ausgangslage: Warum ist Mediaforschung wichtig?

Die Mediaforschung wird seit langem als ,heimliche Hauptsache®, ,etablierte Problemlésung® (Saxer
1986; S. 107 und 108) oder ,Marktmacht* (Siegert 1993) beschrieben, weil sie verschiedene wichtige
Funktionen erfillt. Denn die Mediaforschung

e ermittelt die Nachfrage und Zuwendung der Mediennutzerinnen und -nutzer und macht das Publi-
kum eines Medieninhalts Giberhaupt erst sichtbar.

o liefert dadurch die Grundlage, nicht nur fur die Programmplanung und -gestaltung, sondern auch
fur Trendforschung als Basis fur zukinftige Planungen.

o liefert dadurch die Grundlage, um die Zuwendung der Mediennutzerinnen und -nutzer in den mone-
taren Wert von Werbeflachen und Werbezeit zu Gibersetzen und legitimiert so die Werbepreise.

Die Notwendigkeit, den Nutzungsumfang und die Struktur der Nutzerschaft zu ermitteln, besteht fur alle
Medien. Eine gut funktionierende Mediaforschung, in diesem Sinne angewandte Nutzungsforschung,
ist aber vor allem fur werbefinanzierte Medien bedeutsam, wenn nicht Uberlebensnotwendig, weil sie
nur so ihre Werbeflachen und Werbezeiten begrindet verkaufen kénnen. Die einzelnen Medienunter-
nehmen kénnen diese Daten auch nicht einfach selbst erheben. Das wirde zu einer Vielzahl von Daten
auf Basis verschiedenster Methoden fithren, deren Gute nicht kontrolliert ist und die miteinander nicht
vergleichbar sind. Es ist also erstens notwendig, dass Publikumskontakte systematisch, zuverlassig,



reprasentativ und von Einzelinteressen unabhéangig gemessen und nachgewiesen werden. Und es ist
zweitens notwendig, dass die ermittelten und ausgewiesenen Daten auf allgemein gultigen und wissen-
schaftlich akzeptierten Methoden und Standards basieren. Drittens ist es wichtig, dass dennoch Inno-
vationen in dieser Forschung entwickelt werden kdnnen.

Dementsprechend hat sich die Mediaforschung entwickelt (dazu z.B.: Frey-Vor u.a. 2008). So wurden
gattungsspezifische Standarduntersuchungen etabliert, die die Informationsbedurfnisse der Medienor-
ganisationen und ihrer Vermarkter, aber auch der Werbeauftraggeber und Agenturen adressieren. Die
Daten der Standarduntersuchungen haben den Anspruch, eine von allen Marktteilnehmern akzeptierte
~Wahrung“ zu sein. Wiinschbar ware es, wenn auch alle Marktteilnehmer von der Datenqualitat tber-
zeugt waren, auch diejenigen Marktteilnehmer, die mehr Genauigkeit einfordern. Zwar basieren sie auf
Konventionen, aber alle Marktakteure handeln, planen und entscheiden aufgrund dieser Daten (Wé&h-
rungskonsens). Mediaforschung produziert also ,Wé&hrungen“ nicht ,Wabhrheit“. Um Qualitat und Konti-
nuitat sowie den Charakter als Wéhrung abzusichern, wurden besondere Forschungsorganisationen
geschaffen, die auch als Wahrungsinstitutionen bezeichnet werden kénnen. Zudem investiert die Medi-
enbranche seit Jahrzehnten in diese Forschung. Aktuell wird in der Schweiz die Mediaforschung vor
allem durch die Organisationen WEMF (Print), Mediapulse (Radio und TV) und Net-Metrix (Online)
wahrgenommen. Deren Daten werden als ,Wahrungen® von der gesamten Branche akzeptiert. Diese
Art von Forschung wird Gberwiegend aus dem Markt finanziert und unterliegt keiner staatlichen Regu-
lierung. Einzige Ausnahme ist die Nutzungsforschung im Radio- und Fernsehbereich. Mit dem revidier-
ten RTVG 2007 wurde die Grundlage geschaffen, dass die Stiftung Mediapulse jahrlich 2,5 Mio. CHF
aus den Empfangsgebuihren fur die Entwicklung und Beschaffung von Erhebungsmethoden und -sys-
temen (Art. 81 Abs. 1 RTVG) erhélt.

Zusammenfassend zeigt sich, dass 1) die Mediaforschung insgesamt fur das Funktionieren des Medi-
enmarkts essentiell ist, 2) kontinuierliche Standarduntersuchungen die wichtigsten Saulen der Media-
forschung sind, 3) die Anforderungen an die Gite, Verlasslichkeit, Reprasentativitat und Systematik der
Untersuchungen beachtet werden missen und 4) die Standarduntersuchungen und ihre Ergebnisse
von den Marktteilnehmern akzeptiert werden mussen.

3 Herausforderungen: Welchen Risiken steht die Mediaforschung gegentber?

Die gut funktionierende Mediaforschung der Vergangenheit stand bereits mit der zunehmenden Online-
nutzung und der Etablierung der Onlinewerbung vor einer grossen Herausforderung, der u.a. mit der
Grundung von NET-Metrix begegnet wurde. Die Herausforderungen haben sich aktuell aufgrund tech-
nologischer und demografischer Verdnderungen vervielfacht. Zugleich missen die Spezifika des Medi-
enmarkts Schweiz weiterhin bertcksichtigt werden.

Die folgenden Herausforderungen (siehe auch EMEK 2014, S. 4-11) werden tendenziell so auch von
den relevanten Marktakteuren und Wahrungsinstitutionen geteilt, wie in den Anhérungen vom 25. Ja-
nuar 2016 deutlich wurde:

3.1 Veranderte Angebotssituation — Fragmentierung der Angebote

Aktuell befinden wir uns in einer Situation, in der sich die Anzahl von allgemein und somit (teil-) 6ffentlich
zuganglichen Medienangeboten ausgeweitet hat. In der Schweiz werden z.B. in der aktuellen Media-
Analyse (MACH Basic 15) 212 Einzeltitel untersucht. Dariiber hinaus ist eine Vielzahl von ausléandischen
Printangeboten auf dem Markt. Auch die Anzahl der in der Schweiz empfangbaren Radio- und Fern-
sehsendern ist hoch, wenn auch regional unterschiedlich (vgl. http://www.bakom.admin.ch/themen/fre-
guenzen/00652/00655/index.html?lang=de). Die Online-Versionen dieser Medienangebote sowie ei-
genstandige Onlineangebote sind zudem meist unproblematisch zugéanglich und kénnen von der
Schweizer Bevolkerung genutzt werden. Inhalte werden auch tber Social Media Plattformen abgerufen
oder als User Generated Content bereitgestellt, was auch die globale Verbreitung von Formaten wie
Youtube belegt. Einige Inhalte werden live, andere on demand abgerufen. Zugleich kommt z.B. das
mobile TV als Vektor hinzu. In diesem Zusammenhang ist die Anzahl werberelevanter Titel, Sender und
Onlineangebote massiv gestiegen.
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Fur die Mediaforschung stellt sich das Problem, die vielen werberelevanten Titel, Sender und Online-
angebote zu erfassen und adéquat abzubilden. D.h. einen Stichprobenumfang zu haben, der all die
unterschiedlichen Nutzerschaften mit validen Fallzahlen abdeckt. Denn bei zunehmender Fragmentie-
rung des Angebots erhdht sich die Wahrscheinlichkeit, dass keine Nutzerinnen und Nutzer in der Stich-
probe gemessen werden (Nullerratings), obwohl das Angebot tatsachlich genutzt wurde. Dies benach-
teiligt insbesondere reichweitenschwache oder geografisch begrenzte Angebote.

3.2 Veranderte Bevolkerungsstruktur

Die Sozialstruktur der Schweiz ist im Wandel. Einerseits altert die Schweizer Bevolkerung in einem
hdheren Ausmass als bisher (geburtenstarke Jahrgénge). Andererseits ist im Zuge der Internationali-
sierung und Migration mit einer anhaltenden Zuwanderung aus dem Ausland zu rechnen. So muss da-
von ausgegangen werden, dass im Jahr 2025 bis zu 30% der Bevdlkerung nicht primar die Sprache
sprechen, die in ihrer Wohnregion Ublicherweise gesprochen wird und dass sie auch andere kulturelle
Ausdrucksformen pflegen. Dies dirfte mit einer anderen — u.a. Gber das Internet zugéanglichen — Medi-
ennutzung einhergehen. Jenseits von Aspekten wie Integration/Nicht-Integration handelt es sich bei
diesen Bevolkerungsgruppen auch um werberelevante Publikumssegmente und Zielgruppen. Zugleich
gibt es eine unterschiedliche Nutzung der Medien je nach Alter, die sich z.B. darin bemerkbar macht,
dass éltere Mediennutzerinnen und -nutzer Videoinhalte auf dem klassischen TV-Geréat nutzen (1st
Screen), wahrend jingere Mediennutzerinnen und -nutzer dazu tendieren, Videoinhalte via Online TV
Zu nutzen.

Bislang konnen die auslandischen Publikumssegmente in der Schweiz in der Mediaforschung wenig
beriicksichtigt werden, so dass Messlicken entstehen. Diese Messliicken benachteiligen u.a. kleinere
Anbieter oder Anbieter, deren Publikum sich Uberwiegend aus solchen Publikumssegmenten zusam-
mensetzt.

3.3 Verénderte Mediennutzung — Fragmentierung der Mediennutzung

Fur die aktuelle Mediennutzung gilt der Grundsatz ,anytime, anywhere, any device“. Die Mediennutze-
rinnen und -nutzer bestimmen Uberwiegend selbst, wann, wo und Uber welche Endgeréte (Distributi-
onsvektoren) sie Medieninhalte nutzen mdchten. ,,Die neuen Nutzungsmaoglichkeiten erdffnen den Indi-
viduen auf der einen Seite mehr Autonomie und damit die Mdéglichkeit, die Autoritéat der Medien — wie
aber auch anderer Vermittler — infrage zu stellen. Auf der anderen Seite sehen die Mobilitat und Flexi-
bilitat der Mediennutzung je nach Alter, Bildung und Einkommensklasse unterschiedlich aus.“ (EMEK
2014, S. 7) Diese neuen Mdoglichkeiten auf Seiten der Rezipienten kann jedoch nicht nur zum Uber-
springen der Werbung, sondern auch zu einer Fragmentierung der Nutzerschaften fihren, was ein Prob-
lem fir die Vermarktung der Werbemdglichkeiten ist. So findet z.B. ein steigender Teil der Nutzung im
Digital-TV im Catch-up Speicher statt und nicht mehr live, denn der Catch-up-Speicher enthalt das voll-
standige Programm der letzten 7 Tage (EMEK 2015, S. 15). Je nach Sendeformat kann die Internet-
Nutzung durchaus 15% ausmachen (Genistat AG 2015 und EMEK 2015, S. 18). Zugleich erhdht sich
bei jungen Mediennutzerinnen und -nutzern die Parallelnutzung verschiedener Medien, sie nutzen In-
halte nicht mehr nur nacheinander, sondern nebeneinander und zeitgleich.

Fur Medienorganisationen und ihre Vermarkter wie flr Werbeauftraggeber und Agenturen ist es wichtig,
die Grosse des gesamten Publikums eines Inhalts (Total Audience) zu kennen, unabhéngig davon
wann, wo und Uber welches Endgeréat bzw. welche Plattform der Inhalt genutzt wurde. Die Mediafor-
schung steht vor der Herausforderung zukiinftig dieses Total Audience fir Audio-, Video- und Text-
Inhalte messen zu mussen.

34 Veranderte Werbeschaltung | — crossmediale Kampagnen

Schon vor Jahrzehnten wurden im Rahmen von Werbekampagnen mehrere Werbetrdger kombiniert
(Media-Mix). Mit der Entwicklung des Internet wurden sog. crossmediale Kampagnen zum Standard.
Crossmediale Kampagnen kombinieren verschiedene Werbetrdger nicht nur additiv, sondern
verknupfen die spezifischen Selektions- und Darstellungsmoglichkeiten der einzelnen Werbetrager im



Sinne des Kampagnenziels. Damit tbernimmt jedes Medium bzw. die Werbeschaltung darin eine spe-
zifische Funktion in der Ansprache der Zielgruppe. Um abschétzen zu kénnen, ob Crossmedialitat im
Sinne des Kampagnenziels funktioniert hat, waren mehr Intermediadaten nétig, d.h. Daten, die aus der
Optik der Mediennutzerinnen und -nutzer Auskunft tber das Medienverhalten und die Mediennutzung
im Gesamtkontext aller zur Verfiigung stehenden Medien liefern kénnen. Die Erfassung und Messung
der Mediennutzung erfolgt aber in den meisten grossangelegten, periodischen Studien aus Optik der
einzelnen Mediengattungen.

Fur die Mediaforschung stellen sich somit mehrere Herausforderungen: Sie muss die Entwicklung der
Mediennutzung in einem crossmedialen Kontext verstehen. Dies lasst sich nur mit einer crossmedialen
Studie gewahrleisten, wozu vorhandene Studien zum Mediengebrauch im Tagesverlauf (Time Use
Study) genutzt werden kdnnten. Ob dariber hinaus jemals Total Audience fur eine ganze crossmediale
Kampagne gemessen werden kann, wird von Experten wird allerdings unterschiedlich beurteilt. Ein
neuer Gesamtrahmen ist aber notig: Er ist die Basis dafir, ob und wie die gattungsspezifischen Wéh-
rungen untereinander verrechnet werden kénnen.

35 Veranderte Werbeschaltung Il — personalisierte Werbung

Im letzten Jahrzehnt hat sich die Werbung von One-to-Many in Richtung One-to-One entwickelt. Per-
sonalisierte Werbung wird zum kiinftigen Standard. Dabei wird die Werbung im Hinblick auf individuelle
Merkmale sowie das vorgangige Such- und Nutzungsverhalten der Mediennutzerinnen und -nutzer
gestaltet und geschaltet. Sie kann also im Hinblick auf Geschlecht, Alter, Ort, Gerat, Sprache/Kultur,
Sehgewohnheiten und Transaktionsdaten personalisiert werden. Diese Daten werden u.a. aus
Kundendateien und Log-Ins auf eigenen Medienangeboten sowie durch Zukauf bei externen
Plattformen und Datenanbietern generiert. Grosse Anbieter wie z.B. Google und Facebook verfligen
aufgrund des Datenaufkommens ihrer eigenen Plattformen Uber eine grosse Menge werberelevanter
Daten, die flr personalisierte Werbung genutzt werden kénnen. Codes und digitales Tracking erlauben
dann relativ exakte Messungen unterschiedlicher Werbewirkungen, wie z.B. Responsequoten,
Bestellwerte, Weiterempfehlungshaufigkeiten. Kleinere Medienanbieter verfugen in der Regel nicht tber
genigend viele individualisierte Daten, um personalisierte Werbung anbieten zu kdnnen. Personali-
sierte Werbung bietet verschiedene Vorteile: Sender mit personalisierter Werbung sind gegentiber sol-
chen ohne personalisierte Werbung angenehmer zu schauen, weil die Nutzerinnen und Nutzer mit Wer-
beangeboten konfrontiert werden, die sie auch wirklich betreffen konnten. Dies stellt einen Wettbe-
werbsvorteil dar. Zugleich kénnen Sender mit personalisierter Werbung mehr Geld pro Werbeminute
einnehmen als andere (etwa 30%), weil die Werbewirtschaft ihre Botschaften praziser bei ihren Ziel-
gruppen platzieren kann.

Fur die Mediaforschung spielen rein technisch gemessene Daten (Census-Daten) eine wesentliche
Rolle, weil bei allen digitalen Medienangeboten auf diese Weise Informationen Uber Art, Zeit und
Intensitat der Nutzung erfasst werden. Auch die gelungene Verknipfung dieser Census-Daten mit den
Daten, die Uber Befragungspanels generiert werden, stellt eine nicht zu unterschatzende Heraus-
forderung dar. Fur die EMEK liegt der Nutzen einer branchenweit unbestrittenen Forschungskonzeption
auch in einer im Vergleich zu heute erhéhten Glaubwirdigkeit der Forschungsdaten. Dies bedeutet auch
fur alle Akteure ein héherer Nutzwert.

3.6 Kleinteiliger Schweizer Medienmarkt

Die Schweiz ist volumenmassig relativ zu Frankreich, Grossbritannien, Deutschland und den USA ein
kleiner und zudem fragmentierter Medienmarkt mit drei, teils vier sprachregionalen Markten. Das be-
deutet auch, dass nur beschrénkte finanzielle Budgets eingesetzt werden kénnen, aber dennoch eine
Mediaforschung von hoher Qualitat gewahrleistet werden muss. Dabei missen die Medienangebote
der Nachbarlander mit beriicksichtigt werden. Beispielswiese stellt sich die Frage, wer sich in der
Schweiz den Bau von Dynamic Ad Insertion leisten kann. Haufig missen Marktteilnehmer solche Tech-
nologien im Ausland einkaufen. Zudem besteht in der Schweiz die europaweit einzigartige Situation im



Urheberrecht, dass es keine Zustimmung der Sender braucht, um deren Programme durch Dritte auf
Plattformen zeitversetzt und live anbieten zu kdnnen (EMEK 2015, S. 15).

Fir die Mediaforschung erschweren diese Merkmale die kosten- und qualitatsbewusste Erfassung und
Auswertung von werberelevanten Daten nochmals. Die Uberschaubare Anzahl von involvierten Markt-
akteuren, die mit einem kleinen Medienmarkt verbunden ist, kann dagegen fur die nétige Zusammenar-
beit von Vorteil sein.

3.7 Fazit — veranderte Marktbedlrfnisse

Insgesamt ergeben sich aufgrund der Herausforderungen veréanderte Marktbedirfnisse. Um die in Ka-
pitel 2 skizzierten Funktionen weiterhin gewahrleisten zu kénnen, muss die Mediaforschung

— weiterhin Informationen Uber die tatséachliche Nutzung auch der kleineren Medienangebote und
auf allen Verbreitungswegen bzw. Verbreitungskanalen (so eben auch mobile Nutzung) bereit-
stellen

— weiterhin Informationen tber die Struktur der Nutzerschaft und werberelevante Zielgruppen be-
reitstellen

— zukinftig die Mediennutzung der gesamten Schweizer Wohnbevdlkerung repréasentativ abde-
cken

— zukunftig Daten liefern, die Ruckschlusse auf die Werbetradgernutzung erméglichen oder zumin-
dest eine solide Datenbasis fur die Verrechnung gattungs- bzw. inhaltspezifischer (Audio, Vi-
deo, Text) Wahrungen liefern.

Dabei haben auch die Werbetreibenden und Werbeagenturen veranderte Erwartungshaltungen. Sie
erwarten — wie im Internet - von Sendern mittelfristig einen praziseren Nachweis, wer welche Werbung
genutzt hat. Das Internet gibt insofern das Tempo vor. Insgesamt miissen diese Anforderungen kosten-
effizient berticksichtigt werden, ohne dass die hohe Qualitat leidet. Zugleich ist der Medienmarkt darauf
angewiesen, dass sich nicht verschiedene Alternativ-Wahrungen etablieren, die dann in Konkurrenz
zueinander eine angemessene Vermarktung in der Schweizer Medienbranche unterwandern.

4 Vorstellungen und Aktivitaten der Marktakteure: Was passiert bereits?

Die in die Mediaforschung involvierten Marktakteure und Wahrungsinstitutionen haben nicht nur in der
Vergangenheit in die Mediaforschung investiert, sie sind sich der oben genannten Herausforderungen
umfassend bewusst und gehen diese bereits strategisch an. Die involvierten Marktakteure und Wéah-
rungsinstitutionen sprechen tUber neue Kooperationsmdglichkeiten und entwickeln neue methodische
Wege, den Herausforderungen zu begegnen, so z.B. die Initiative PrinTeRa (Print-Internet-Television-
Radio), die Initiative Online Forschung mit dem Swiss Media Research Panel oder Uberlegungen zu
einem Medien-Daten-Hub. Die Uberlegungen der Branche gehen dabei nicht in die Richtung einer
neuen, grossen "Single-Source-Multi-Media-Studien”, sondern in Richtung Fusion bestehender und zu
optimierender Paneldaten (Befragung) mit vorhandenen und neu zu integrierenden Census-Daten. Al-
lerdings gibt es in der gegenwartigen Vertretungsstruktur der Mediapulse eine Situation, in der in den
Gremien vor allem Sender sind, aber keine anderen Verbreitungsplattformen, die bspw. Online TV ver-
treten.

5 EMEK Vorschlag: Warum und wie soll unterstitzt werden?

Die EMEK betont, dass es dem libergeordneten Interesse des Medienplatzes Schweiz entspricht, eine
medienlbergreifende Nutzungsforschung zu entwickeln. Das Wissen um die Nutzung ist einerseits die
Grundlage fir die Programmplanung und -gestaltung der Anbieter. Andererseits ist es die Grundlage
dafir, dass die Medienanbieter auch zukunftig ihre Angebote vermarkten und so die publizistische Pro-
duktion refinanzieren kénnen.



Die EMEK anerkennt und begrisst die Bemihungen der Marktakteure und Forschungsorganisationen
im Bereich Mediaforschung zukunftsorientiert zu investieren und zu kooperieren. Sie sieht in den bishe-
rigen Uberlegungen dazu einen guten Weg, der sowohl organisatorisch als auch methodisch interes-
sante Inputs bietet.

Ahnlich wie viele Marktakteure und Forschungsorganisationen erkennt die EMEK in den Herausforde-
rungen durch Digitalisierung und die Spezifika der Schweiz aber grosse Hirden. Hirden, weil diese
Herausforderungen Investitionen erfordern, die sich nicht allein und vollstandig durch den Markt refi-
nanzieren lassen. Dies macht zeithahe Lésungen schwierig.

Die EMEK schlagt deshalb vor, dass die Werbetragerforschung im Rahmen der Medienférderung un-
terstitzt wird. Auch, weil es eine wettbewerbsneutrale und inhaltsunabhéngige Foérderung der Medien
darstellt. Sie will damit nicht die Investitionen und Kooperationsbemuhungen der Marktakteure und For-
schungsorganisationen ersetzen, sondern sieht darin eine Méglichkeit, vorhandene Initiativen und Be-
muihungen sinnvoll zu unterstiitzen. Rechtlich kdnnte an Art. 78 RTVG: ,.... sorgt fur die Erhebung wis-
senschaftlicher Daten zur Radio- und Fernsehnutzung ...“ angeknUpft werden. Damit kdnnen méglichst
zeitnah Lésungen zur Verfligung stehen, die einen effizienten Zugriff fir alle Marktteilnehmer gewahr-
leisten. Konkret schlagt die EMEK vor, dass

e vom BAKOM geklart wird, inwiefern alle Marktteilnehmer unter Berticksichtigung des Datenschut-
zes Zugriff auf externe Datenquellen, d.h. Informationen zur Nutzung auf Basis Census-Daten ha-
ben kdnnen, um diese Daten sinnvoll mit Daten aus Panelstudien zu fusionieren. Insgesamt muss
verhindert werden, dass gleiche Inhalte (z.B. Video) von mehreren Forschungsorganisationen mit
unterschiedlichen Wahrungen gemessen werden, die sich im Markt wechselseitig konkurrenzieren
und die Glaubwirdigkeit untergraben.

¢ finanzielle Unterstiitzung gewahrt wird, um eine Projektorganisation unter Leitung eines ,neutralen”
Branchenvertreters einzusetzen (,facilitator®), die die bisherigen Bemiihungen der Marktakteure und
Waéhrungsinstitutionen um Kooperation bindelt und konkretisiert. Damit sollen sowohl das Studien-
und Datendesign als auch organisatorisch-institutionelle Lésungen fur eine Studie, die den oben
genannten Anforderungen entspricht, schnellstmdglich gekléart und umgesetzt werden kénnen.

¢ Die branchennahe und dennoch Ubergeordnete Projektorganisation ist auch nétig, weil wie oben
ausgefuhrt:

1. die Zustimmung und Beteiligung aller Marktakteure unabdingbar sind.

2. weshalb auch andere Verbreitungsplattformen, die Online TV betreiben, einbezogen wer-
den sollten. Denn sie kdnnten die Census Forschung neu mit anonymisierten Daten berei-
chern.

3. ersteine Ubergreifende Projektorganisation jenseits der bestehenden Forschungsorganisa-
tionen helfen kann, bestehende organisationale Pfadabhangigkeiten zu Gberwinden und
zudem einen neuen, gemeinsamen Blick zu férdern. Eine solche Projektorganisation kénnte
zugleich auch die Fahigkeiten zum angemessenen Umgang mit den grossen Datenmengen
(Big Data Strategie) férdern.

e Fur diesen Zweck sollte eine finanzielle Unterstitzung gewahrt werden, um die Anfangsinvestitio-
nen in eine erweiterte Mediaforschung, die den vielfaltigen Herausforderungen adaquat begegnen
kann, zu ermoglichen. Diese Erweiterung beinhaltet insbesondere die Anpassung der Panels im
Hinblick auf die veranderte Bevolkerungsstruktur und die fragmentierten Medienangebote sowie die
Zusammenfuhrung und Konsolidierung von im Markt zuganglichen Panel- und Census-Daten, so
dass mindestens eine angemessene Verrechnung der gattungsspezifischen Wéahrungen etabliert
werden kann.



Die EMEK geht bei dieser Forderung konkret von einer einmaligen Anschubfinanzierung aus, mit dem
Ziel, fur den Medienmarkt Schweiz Uber eine zukunftstaugliche Media- wie Nutzungsforschung zu ver-
figen. Zudem sind diese Daten auch fir die 6ffentliche Debatte wie fir die wissenschaftliche Arbeit
relevant.

Dagegen kann der laufende operative Betrieb dieser neuen Projektorganisation nach Ansicht der EMEK
nicht Gegenstand einer Forderung sein, sondern soll von den Marktakteuren dauerhaft selbst finanziert
werden ebenso wie eine mdgliche Veredelung der Daten im Hinblick auf individuelle Vermarktungsziele.
Es ist zudem nicht Aufgabe einer Forderung konkret die Messung von Werbemittelkontakten zu opti-
mieren.

Das angedachte Joint Venture von Mediapulse und WEMF ,Swiss Media Data Hub® geht in die von der
EMEK empfohlenen Richtung. Die Medienkommission unterstutzt das Vorhaben.
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