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Zusammenfassung

Das Internet hat die Medienwelt grundlegend verandert. Einerseits gewinnt die sogenannte «nicht-lineare» Nut-
zung von Radio- und Fernsehsendungen an Bedeutung. Diese On-Demand-Nutzung beschrénkt sich nicht auf
herkémmliche Radio- und Fernsehsender. Zusatzlich sind neue Streamingdienste in den Markt eingetreten
(z. B. Spotify oder Netflix). Deren zunehmende Nutzung hat fiir einheimische Sender eine zusatzliche Konkur-
renz zur Folge.

(1) Bestehende Medienregulierung ist im Sinne «gleich langer Spiesse» auf Streamingdienste auszuweiten.

(2) Es braucht auch kinftig eine stabil finanzierte SRG SSR, die in ihrem Leistungsauftrag zu Eigenproduk-
tionen verpflichtet ist.

(3) Mit Leistungsauftréagen ist sicherzustellen, dass Informations-, Bildungs- und Kultursendungen produziert
werden.

(4) Es mussen Empfehlungssysteme entwickelt werden, die eine Personalisierung ermdglichen

Wahrend Streamingdienste insbesondere Radio- und Fernsehsender in Bedrangnis bringen, stellen Plattfor-
men wie Suchmaschinen, Nachrichtenaggregatoren, soziale Netzwerke oder Video-Sharing-Anbieter fur alle
traditionellen Medienorganisationen eine Herausforderung dar. Plattformen produzieren selbst keine Inhalte.
Sie sind aber keine neutralen Vermittler, sondern treffen durch die Personalisierung der Angebote Selektions-
entscheidungen. Plattformen bieten grosse Chancen fir die Demokratie und die politische Kommunikation, fiih-
ren aber auch zu neuen Herausforderungen: Werbung fliesst zu Plattformen und |6st eine Finanzierungskrise
im Journalismus aus, die fur die Demokratie problematisch ist; Plattformen sind 6konomisch dominant; sie grei-
fen in den 6ffentlichen Diskurs ein; sie ermdglichen die Verbreitung von Desinformation; die zugrundeliegenden
Algorithmen sind weder neutral noch transparent; und es stellen sich Fragen beziiglich des Schutzes perso-
nenbezogener Daten.

(5) Das Wettbewerbsrecht ist an die Erfordernisse der Plattformdékonomie anzupassen.

(6) Auf Seite der Medien bedarf es einer kritischen Hinterfragung der eigenen Medienangebote, Medienjour-
nalismus und Handwerksregeln/Qualitatsstandards.

(7)  Angesichts der Finanzierungskrise braucht es eine direkte Journalismusférderung unabhangig vom Ver-
breitungskanal.

(8) Der Leistungsauftrag der SRG SSR ist den digitalen Verhaltnissen anzupassen.

(9) Die Nutzung geschitzter Medieninhalte ist urheberrechtlich zu regein.

(10) Die «Content Moderation» durch Plattformen bedarf eines Rahmens in Form von Co-Regulierung.
(11) Die Medien- und Digitalkompetenz muss gestarkt werden.

(12) Zur Bekampfung von Desinformation braucht es Co-Regulierung, damit die Nutzerinnen und Nutzer Uber
bessere Mdoglichkeiten zur Einschatzung von Informationen verfligen.

(13) Einflisse auf Wahlen und Abstimmungen sind zu verhindern.

(14) Medien und inshesondere der Service public sind gefordert, niederschwellige, aber seriése publizistische
Angebote zu lancieren.

(15) Es bedarf einer Transparenz und Rechenschaftspflichten beztiglich Algorithmen, um zu verstehen, wie
Resultate und Empfehlungen zustande kommen.

(16) Der Service public muss personalisierte Empfehlungssysteme im 6ffentlichen Interesse entwickeln.
(17) Das Datenschutzniveau ist zu erhéhen.
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1. Die Medienwelt von morgen

Vor dem Aufkommen des Internets hatten die Mediennutzerinnen und Mediennutzer die Wahl zwischen gebiin-
delten Medienprodukten, d. h. kompletten Zeitungen sowie herkdbmmlichen Radio- oder Fernsehprogrammen,
die «linear» verbreitet wurden. 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 und Journalisten verfassten Artikel und fremdproduzierte In-
halte (z. B. von Agenturen) gebiindelt und fanden dann durch Frilhzustellsysteme, Postversand oder Ein-
zelverkauf am Kiosk ihren Weg zur Leserschaft.

= Bei Radio und Fernsehen wurden eigene Sendungen mit Einzelbeitragen produziert und weitere Inhalte
beschafft (z. B. Film- und Sportrechte; Musik). Diese Inhalte wurden dann zu einem Fernseh- oder Radi-
oprogramm gebindelt, und das Rundfunksignal wurde tber Antenne, Kabel oder Satellit verbreitet. Im Rund-
funk war zwar eine Zusammenarbeit mit Distributionsunternehmen wie Kabelnetzen notwendig, doch blieb
die sogenannte Signalintegritat gewahrt, d. h. das Rundfunksignal wurde unverandert tibertragen.

Die Nutzung eines gebtindelten, 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 einzel-
ner Artikel, Sendungen oder Video-/Audiobeitrage aus Sendungen direkt auf der Website der Medienorga-
nisationen. Es findet also eine Entbiindelung der Inhalte statt.

= Zweitens verlieren Medienorganisationen die Kontrolle tber die Distribution und ihre traditionelle Wert-
schopfungskette wird aufgebrochen. Plattformen wie Suchmaschinen und soziale Netzwerke werden fir
die Mediennutzung immer wichtiger und Ubernehmen damit wie Medien eine wichtige Rolle in der Bereitstel-
lung und Vermittlung von Information und der Herstellung von Offentlichkeit.

Diese veranderte Mediennutzung ist heute Realitat. Das heisst nicht, dass sich die Nutzerinnen und Nutzer
nicht mehr fur gesellschaftlich relevante Themen interessieren. Die Art, wie Informationen bezogen und publi-
zistische Inhalte genutzt werden, hat sich aber grundlegend verandert.

Im vorliegenden Papier widmet sich die EMEK diesen Veranderungen. Im Folgenden werden zuerst die Veran-
derungen des Mediensektors durch Streamingdienste und Plattformen behandelt (siehe Abschnitt 2). Danach
werden die Folgen dieser Entwicklungen fiir Medienorganisationen und Offentlichkeit aufgezeigt (siehe Ab-
schnitt 3) sowie der Handlungsbedarf fir (Medien-)Politik, Medienbranche und Zivilgesellschaft in der Schweiz
diskutiert (siehe Abschnitt 4). Das Papier endet mit einer kurzen Schlussbemerkung (siehe Abschnitt 5).

2. Streamingdienste und Plattformen

2.1. Von «linearen» Sendern zu On-Demand-Angeboten

Im Radio- und Fernsehsektor verandert sich die Mediennutzung deutlich. Zwar dominiert immer noch die tradi-
tionelle «lineare» Nutzung. Damit ist gemeint, dass das gerade ausgestrahlte Programm gehdrt oder geschaut
wird. Zwei Drittel der Schweizer Bevolkerung nutzen taglich Radio und Fernsehen in diesem traditionellen Sinne
(IGEM, 2019). Doch das andert sich: Die sogenannte «nicht-lineare» Nutzung von Radio- und Fernsehsen-
dungen gewinnt an Bedeutung. Dies bedeutet, dass einzelne Sendungen nicht zum Ausstrahlungszeitpunkt
genutzt, sondern zeitversetzt abgerufen werden («on Demand»).! Immer mehr Menschen rufen Radio- und
Fernsehsendungen auf der Website, via App oder via HbbTV in der «Mediathek» des Senders (z. B. «Play
SRF/RTS/RSI/RTR») oder tiber einen Drittanbieter ab. Gut ein Sechstel der Fernsehnutzung findet heute zeit-
versetzt statt, bei den 15- bis 29-Jahrigen sogar schon ein Viertel (SRF, 2018).2

L Diese On-Demand-Nutzung von Radio- und Fernsehsendungen wird auch als auch «Catch-up» oder «Replay» Radio und TV
bezeichnet.
2 Die zeitversetzte Nutzung bei Drittanbietern wie Distributionsunternehmen (z. B. Swisscom TV oder UPC) oder reinen Internetan-

bietern ohne eigene technische Netzinfrastruktur (sogenannte «Over-the-top»- oder OTT-Dienste wie z. B. Zattoo) fuhrt auch zu
Konflikten mit der Fernsehbranche, die sich fur den Erhalt der Signalintegritat einsetzt. Zudem haben UPC und Swisscom exklusive
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Die On-Demand-Nutzung beschrénkt sich aber nicht auf die Onlineangebote herkdmmlicher Sender. Zusétzlich
sind neue Streamingdienste in den Markt eingetreten, die Video-on-Demand (z. B. Netflix, Amazon Prime
Video) und Audio-on-Demand (z. B. Spotify, Apple Music) anbieten. Im Fall von Video-on-Demand besteht das
Angebot nicht nur aus einem grossen Katalog eingekaufter Filme und Serien (darunter auch solche von her-
kémmlichen Fernsehsendern), sondern auch aus Eigenproduktionen, die dann nur bei diesem Anbieter zu se-
hen sind. Rund 60 Prozent der 15- bis 24-Jéhrigen in der Schweiz nutzen mindestens gelegentlich Video- und
Audio-Streamingdienste wie Netflix und Spotify; in der Gesamtbevélkerung sind es rund ein Viertel (IGEM,
2019). Noch deutlichere Zahlen liefert eine Erhebung der Werbeagentur Y&R Group Switzerland (2018), die
behauptet, dass zwar immer noch 59 Prozent der Schweizer Bevolkerung wochentlich «linear» TV schaut, aber
schon 39 Prozent zeitversetztes TV und 57 Prozent Streamingdienste nutzen wirden. Bei den 14- bis 29-Jah-
rigen liege die wochentliche Nutzung von «linearem» TV bei 45 Prozent, von zeitversetztem TV bei 38 Prozent
und von Streamingdiensten bei 72 Prozent. Unabhé&ngig von den genauen Zahlen: Streamingdienste entwi-
ckeln sich fur Radio- und Fernsehsender zu einer ernstzunehmenden Konkurrenz. Sie bieten im Bereich
Fiktion und Dokumentationen attraktive Angebote und beanspruchen damit einen immer grosseren Anteil des
fur die Mediennutzung insgesamt zur Verfiigung stehenden Zeitbudgets.

Der Musik-Streamingmarkt wachst immer noch schnell. Die globale Anzahl Abonnements hat von Mitte 2017
bis Mitte 2018 um 38 Prozent auf 229.5 Millionen zugenommen. Marktfuhrer ist klar Spotify (Midia, 2018; siehe
Abbildung 1). Allein in Europa sind es 95.7 Millionen Kundinnen und Kunden. Weltweit wird 2019 ein Umsatz
von USD 10.5 Mia. erzielt, in Europa sind es immerhin USD 2.8 Mia. (Statista, 2019a).

Abbildung 1: Abonnenten von Musik-Streamingdiensten weltweit in Mio. (Midia, 2018)
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Der Video-Streamingmarkt kam 2018 global auf USD 23 Mia. Umsatz, in Europa auf USD 5.1 Mia. (Statista,
2019b). Marktfuhrer ist Netflix mit weltweit Giber 150 Millionen Abonnentinnen und Abonnenten (Statista, 2019c).
In den USA folgen Hulu und Amazon Prime Video (Statista, 2019d; siehe Abbildung 2). Die starke Marktposition
ermoglicht Netflix auch, in gewissen Markten die Preise zu erhéhen.

Der Markt ist aber in Bewegung. Wahrend die von Hollywood-Studios unabhéngigen Anbieter Netflix und Ama-
zon Prime Video bisher problemlos Film- und Serienrechte sowie Rechte fiir Verfilmungen von den grossen
Playern im Filmmarkt kaufen konnten, gehen diese vermehrt dazu tber, eigene Streamingdienste aufzubauen.

Film- und Sportrechte erworben, die sie auf eigenen linearen Fernsehsendern (Senderpakete und Pay-per-View) sowie On-De-
mand verwerten, womit sie auch mit herkdmmlichen Fernsehveranstaltern konkurrieren.
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Hulu von Walt Disney besteht schon langer, CBS All Access startete 2017, Disney+ und Apple TV+ 2019,
Streamingdienste von AT&T/Warner Media und Comcast/NBC Universal sollen 2020 folgen.

Abbildung 2: Abonnenten von Video-Streamingdiensten in den USA 2018 in Mio. (Statista, 2019d)
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Streamingdienste kennen unterschiedliche Geschéaftsmodelle (Cunningham, Silver & McDonnell, 2010). So
gibt es Angebote, die gratis genutzt werden kdnnen und sich Uber Werbung finanzieren (beispielsweise das
Gratisangebot von Spotify oder das friihere Geschaftsmodell des Video-Streamingdienstes Hulu in den USA).
Die meisten Anbieter setzen aber auf werbefreie Abonnementsmodelle («Subscription Video-on-Demand»), bei
denen die Nutzerinnen und Nutzer &hnlich wie bei Pay-TV- resp. Pay-Radio-Anbietern eine Monatsgebihr be-
zahlen (z. B. Spotify Premium, Netflix, Amazon Prime Video).3

Was Streamingdienste aber vom traditionellen Pay-Rundfunk unterscheidet, ist die Auswertung von Nut-
zungsdaten (Werner & Feld, 2018). Durch die Nutzung der Dienste fallen namlich Daten an. Deren Auswertung
erlaubt es, eine Personalisierung vorzunehmen und die Inhaltsproduktion zu planen (Napoli, 2014; Bellanova
& Gonzéales Fuster, 2018):

= Den Nutzerinnen und Nutzern werden basierend auf ihrer bisherigen Nutzung mittels Algorithmen Empfeh-
lungen fiir weitere Serien, Filme und Musik gemacht, die sie schauen oder anhdren kénnten.

= Darilber hinaus werden die Daten auch benutzt, um Eigenproduktionen besser auf die Bedirfnisse der
Kundschaft ausrichten zu kénnen.

Dadurch, dass es sich in der Regel um global agierende Konzerne handelt, die ein sehr grosses Publikum
bedienen, fallen Unmengen von Daten an, die analysiert werden kénnen. Dieses weltweite Publikum erlaubt
die Realisierung von Grdssenvorteilen. Fir (teure fiktionale) Eigenproduktionen steht ein grosses potenzielles
Publikum bereit, womit eine Refinanzierung einfacher ist als in einem kleinen und mehrsprachigen nationalen
Medienmarkt wie der Schweiz. Entsprechend kdnnen auch sehr hohe Investitionen in Programminhalte (sowohl
Programmrechte als auch Eigenproduktionen) getatigt werden. 2017 hat Netflix fir Rechte und Eigenprodukti-
onen USD 6.3 Mia. ausgegeben, Amazon Prime Video USD 4.5 Mia. (Molla, 2018). Der Léwenanteil fliesst in
fiktionale Unterhaltungssendungen, doch werden — zumindest in den USA — auch Dokumentarfilme und politi-
sche Late-Night-Shows produziert.

8 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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2.2. Plattformen als neue Intermediare

Wahrend Streamingdienste insbesondere Radio- und Fernsehsender in Bedréangnis bringen, stellen Plattformen
fur alle traditionellen Medienorganisationen eine Herausforderung dar. Doch was sind Plattformen? Der Platt-
form-Begriff wird alltagssprachlich sehr unterschiedlich benutzt und manchmal fir alle mdglichen Onlineange-
bote und Websites verwendet (z. B. Informationsplattform oder Diskussionsplattform).

Um Verwechslungen zu vermeiden, wird hier stattdessen eine Definition von Plattformen verwendet, die sich
durch bestimmte 6konomische Besonderheiten auszeichnet. Nur dann verfiigen Plattformen tber das disruptive
Potenzial, das ihnen gemeinhin unterstellt wird. Plattformen sind auf zweiseitigen (oder mehrseitigen) Mark-

ten tatig, d. h. sie bringen Kundengruppen mit komplementaren Bedirfnissen zusammen (siehe Tabelle 1).

Tabelle 1: Beispiele von Plattformen

Bereich Beispiele

Marktplatze

Amazon Marketplace

Marktteilnehmer

Handlerinnen und Kaufer

eBay
Ricardo
Taobao
App Store Apple App Store Entwicklerinnen von Apps und
Google Play Nutzer von Geraten
Sharing Economy AirBnB Fahrerinnen und Passagiere
Uber Vermieter und Mieterinnen
Video-Sharing-Plattformen Youku Videoproduzenteninnen und Zuschauer
YouTube
Suchmaschinen Bing Werbekunden, Websiteanbieter und
Google Internetnutzerinnen
Nachrichtenaggregatoren Google News Newsproduzenten und Mediennutzerinnen
MSN
Soziale Netzwerke Facebook produzierend und konsumierende
Instagram Nutzerinnen sowie professionelle Medien
Twitter und Werbetreibende
Weibo

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

= Direkte Netzwerkeffekte: Je mehr Teilnehmende ein Markt hat, desto héher der Nutzen fir alle Teilnehme-
rinnen und Teilnehmer (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 Méarkten hangt der Wert fur die Teilnehmerinnen
und Teilnehmer eines Marktes (z. B. Fahrerinnen und Fahrer bei Uber) insbesondere von der Anzahl der
Teilnehmenden des anderen Marktes (potenzielle Passagiere mit installierter Uber-App) ab. Nur wenn ge-
nigend Fahrerinnen und Fahrer zur Verfugung stehen, ist die Plattform fur Passagiere interessant — und
umgekehrt.

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

Wenige Unternehmen kontrollieren die Informations- und Datenflisse und besetzen so Schlisselstellen im
«Uberwachungskapitalismus» (Zuboff, 2019). Das Wechseln eines Anbieters ist fiir die Nutzerinnen Nutzer
schwierig, nicht zuletzt, weil es kaum Alternativen zu den dominierenden Plattformen gibt (Schmidt et al., 2017).

Mit Blick auf Medien und Offentlichkeit sind nicht alle Plattformen relevant, so etwa Marktplatze oder Autofahr-
dienste. Die EMEK befasst sich deshalb nur mit jenen Plattformen, die fir Information, Unterhaltung, Dis-
kussion und Wissen eine Rolle spielen, beispielsweise Suchmaschinen, Nachrichtenaggregatoren, sozialen
Netzwerken und Video-Sharing. Diese nehmen wie klassische Massenmedien in der Offentlichkeit eine Ver-
mittlungsrolle ein und préagen 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 ande-
ren Akteuren (z. B. Individuen, politischen Parteien, Unternehmen) produziert wurden.*

= Die Selektion der Inhalte basiert auf Algorithmen, was eine Personalisierung der Inhalte ermdglicht. Algo-
rithmen bestimmten darlber, welchen Nutzenden welche Inhalte von welchen Anbietern angezeigt werden.
Der Einsatz von Algorithmen ist sogar notwendig, um aus der Fulle an Informationen die fur die einzelnen
Nutzerinnen und Nutzer relevanten Inhalte herausfiltern zu kdnnen.

Damit sind Plattformen genauso wie Massenmedien nicht einfach neutrale Vermittlerinnen, sondern sie treffen
Selektionsentscheidungen und pragen damit die gesellschaftliche Vermittlung von Information und die Herstel-
lung von Offentlichkeit.

Fur die Nutzung von Medieninhalten spielen soziale Netzwerke, Video-Sharing-Plattformen, Suchmaschinen
und Nachrichtenaggregatoren eine immer wichtigere Rolle — auch wenn es um Nachrichten geht. Medieninhalte
werden auf Plattformen bereitgestellt oder durch diese auffindbar. Plattformen bieten ihren Nutzerinnen und
Nutzern unbestreitbar einen Mehrwert. Inhalte von verschiedenen Medienanbietern knnen genutzt und auch
im eigenen Netzwerk miteinander geteilt und empfohlen werden, ohne hierfir eine Zahlung tatigen zu mussen.
Schon 2015 nutzte fast die Halfte der jungen Personen in der Schweiz zwischen 16 und 25 Jahren Facebook
als Informationsquelle fir politische Themen, auch wenn Gratiszeitungen, Websites und Apps von Medien so-
wie Radio und TV noch beliebter waren (Schenk & Briehl, 2017). 2018 stellten soziale Medien fur 24 Prozent
der 18- bis 24-Jahrigen die wichtigste Nachrichtenquelle Uberhaupt dar — nur halb so viele junge Menschen
nannten Radio, TV oder Zeitungen. In der Gesamtbevdlkerung waren es immerhin schon zehn Prozent, die
sich hauptséachlich Uber soziale Medien informieren. Wird die Online-Nachrichtennutzung isoliert betrachtet, so
zeigt sich, dass 40 Prozent der Gesamtbevélkerung hauptsachlich direkt Uber die Website oder App des Medi-
ums auf Inhalte zugreifen. Doch andere Nutzerinnen und Nutzer kommen gar nie auf die Hauptseite von Onli-
nemedien, sondern greifen Uber soziale Medien (elf Prozent), Nachrichtenaggregatoren (drei Prozent) oder
Suchmaschinen (neun Prozent) auf einzelne Beitrage zu (fog, 2018). Bei den 18- bis 24-Jahrigen sind es schon
21 Prozent, die News hauptsachlich auf sozialen Medien nutzen (fég, 2017). Doch nicht nur fir die Mediennut-
zung sind Plattformen relevant. Daruber hinaus erméglichen sie Individuen nicht nur den Austausch mit Be-
kannten und Freunden, sondern auch die direkte Kommunikation an unterschiedliche Gruppen.

Neben diesen Plattformen spielen gerade bei jungen Nutzerinnen und Nutzern auch zunehmend Messaging-
Dienste wie WhatsApp, Snapchat oder WeChat eine Rolle fiir den Nachrichtenkonsum.5

4 Einige Unternehmen sind in mehreren Geschaftsfeldern tatig. Ein Beispiel hierfir ware Amazon. Wie in den Anfangszeiten ist das
Unternehmen immer noch als Onlineh&ndler fur Bucher 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 fur Eigenproduktionen an. Das Mutterun-
ternehmen Google ist in zahlreichen weiteren Geschéftsfeldern tatig, wie zum Beispiel dem Suchmaschinenmarkt oder im Mu-
sikstreaming.

5 Je nach Land sind Messagingdienste fir die politische Kommunikation bereits zentral, wie beispielsweise die Prasidentschaftswah-
len in Brasilien gezeigt haben.
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3. Herausforderungen und Chancen

Streamingdienste und Plattformen bieten fur die Schweizer Medienlandschaft Herausforderungen und Chan-
cen. Dabei ist zu unterscheiden zwischen Auswirkungen auf Medienorganisationen sowie auf Offentlich-
keit und Demokratie.

3.1. Folgen der Bedeutungszunahme von Streamingdiensten
3.1.1. Folgen fur schweizerische Radio- und Fernsehsender

Die zunehmende Bedeutung von Musik- und Video-Streamingdiensten in der Mediennutzung hat Folgen flr
schweizerische Radio- und Fernsehsender.

= Zu allererst fUhrt der Markteintritt von Streamingdiensten fiir einheimische Sender zu einer zusatzlichen
Konkurrenz. Beziiglich eingekaufter Unterhaltung (Filme, Serien) kbnnen schweizerische Fernsehsender
mit Netflix, Amazon & Co. nicht mithalten. Die Nutzerinnen und Nutzer kdnnen diese Produktionen in einer
Vielzahl von Sprachen bei Streamingdiensten auf Abruf nutzen. Eine Differenzierung ist fir Schweizer
Sender nur mit (fiktionalen) Eigenproduktionen zu schaffen. Aufgrund der Kleinheit der sprachregiona-
len Schweizer Medienmaérkte ist kaum davon auszugehen, dass internationale Anbieter selbst solche Sen-
dungen produzieren. Doch Schweizer Eigenproduktionen sind fur die inlandischen Sender mit hohen Kosten
verbunden.

= Zwar setzen Schweizer Sender auch auf den Aufbau ihrer eigenen Mediathek, um die zeitversetzte Nutzung
via Website, App oder HbbTV zu erméglichen.® Allerdings verfiigen sie Giber weitaus weniger Nutzungs-
daten als weltweit tatige Streamingdienste, um eine Personalisierung vorzunehmen.

= Neben dem Aufbau eines eigenen On-Demand-Angebots kénnen Schweizer Sender versuchen, ihre Ei-
genproduktionen bei Streamingdiensten wie Netflix und Spotify unterzubringen. Fir neue Anbieter
von Podcasts ausserhalb etablierter Medienorganisationen bieten die Streamingdienste damit die Chance,
grossere Beachtung zu finden.

3.1.2. Folgen fir Offentlichkeit und Demokratie

Die zunehmende Mediennutzung auf Abruf hat nicht nur fir inlandische Medien Auswirkungen, sondern zeitigt
gegebenenfalls auch gesellschaftliche Folgen.

= Die Nutzung von Video-Streamingdiensten und zeitversetztem Fernsehen durfte zu einer starkeren Fokus-
sierung des Publikums auf Unterhaltungssendungen filhren: 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 audio-
visuelle 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 begriin-
det, dass man so ein grésseres Publikum fir nachfolgende Informations-, Bildungs- und Kultursendungen
generiert. Solche Audience-Flow-Effekte sind bei der On-Demand-Nutzung nicht mehr selbstver-
standlich, auch wenn mittels algorithmischer Personalisierung (Empfehlung bestimmter Inhalte) Gegen-
steuer gegeben werden konnte. Die Algorithmen, die fir die Empfehlung von Inhalten zum Einsatz kom-
men, sind haufig weder transparent noch nachvollziehbar. Gerade bei Service-public-Anbieterinnen stellt
sich zusétzlich die Frage, nach welchen Kriterien Inhalte personalisiert werden sollen. Dieser Aspekt wird in
Abschnitt 3.2.2 vertieft.

Entsprechend stellt sich die Frage, wie es in Zukunft dem Service public noch gelingt, den Nutzerinnen und
Nutzern auch Informationsinhalte nahe zu bringen.

6 Die SRG SSR beispielsweise lanciert zusétzlich zu ihren sprachregionalen «Play»-Angeboten 2020 einen Sprachregionen iber-
greifenden Streamingdienst. Und auch private Sender wie 3+ bieten Eigenproduktionen auf ihrer Website fur die On-Demand-
Nutzung an.
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3.2. Folgen der Bedeutungszunahme von Plattformen
3.2.1. Folgen fir schweizerische Medienorganisationen

Fur Verlage wie auch Rundfunksender ist die starke Stellung von Plattformen mit zahlreichen unternehmeri-
schen Herausforderungen behaftet.

= Einimmer grdsserer Teil der Mediennutzung findet auf neuen Plattformen und insbesondere auf sozi-
alen Netzwerken wie Facebook statt. Damit verlieren Medienorganisationen zunehmend die Kontrolle tiber
die Distribution ihrer Inhalte und den Kontakt zum Publikum. Beim Lesen von Nachrichten auf Plattformen
kann sich weniger als die Halfte der Nutzerinnen und Nutzer daran erinnern, von welchem Medium der
Artikel stammt (Newman & Fletcher, 2018; EMEK, 2019).

= Nicht nur die Nutzung, auch die Werbung verlagert sich zu Suchmaschinen und sozialen Netzwerken. Zu-
dem wandern auch Kleinanzeigen ins Internet. Deshalb sinken die Nettowerbeumsétze von Zeitungen; das
starke Wachstum in der Fernsehwerbung gehdrt der Vergangenheit an; und mit Journalismus lasst sich
online nur mit Angeboten Geld generieren, die auf Reichweite getrimmt sind. Folglich lasst sich demokra-
tierelevanter Journalismus mit Werbung immer weniger finanzieren (Meier, 2017; Puppis, Schenk &
Hofstetter, 2017).

3.2.2. Folgen fiir Offentlichkeit und Demokratie

Nicht nur die Schweizer Medien sind von der zunehmenden Bedeutung von Plattformen betroffen, sondern die
Vermittlung von Information veréandert sich grundlegend, was Chancen als auch Herausforderungen fiir De-
mokratie und Offentlichkeit mit sich bringt.

Zu allererst ist darauf hinzuweisen, dass die durch die Refinanzierungsschwierigkeiten von Journalismus mit
ausgeltste Medienkrise problematisch fur die Demokratie ist.

= Gerade eine direkte Demokratie ist darauf angewiesen, dass die Burgerinnen und Burger Uber ausreichend
verlassliche Informationen verfiigen, um sich eine eigene Meinung bilden zu kénnen. Journalismus nimmt
mit einer selbstbestimmten Beobachtung der Gesellschaft eine wichtige Funktion wahr (siehe auch EMEK,
2019). Dabei geht es nicht nur um reine Informationsleistung fiir die Bevolkerung, sondern auch darum, ein
Forum fir Deliberation zu bieten, damit Gruppierungen mit unterschiedlichen Standpunkten in einen Aus-
tausch miteinander treten. Journalismus bezieht ein und stellt Zusammenhange her. Zudem wird durch die
offentliche Beobachtung der politischen und wirtschaftlichen Eliten auf allen féderalen Ebenen durch die
Medien eine Kontrollfunktion ausgelibt. Aber auch fur die demokratische Partizipation ist die Medienkrise
ein Problem: Studien weisen darauf hin, dass die Krise des Lokaljournalismus mit einer abnehmenden Wabhl-
beteiligung auf Gemeindeebene einhergeht (Kiibler & Goodman, 2019).

= Das heisst aber nicht, dass Medien ihre Aufgaben immer dem Ideal entsprechend erflllen. So muss sich
der Journalismus selbstkritisch damit auseinandersetzen, inwiefern die Abwanderung zahlender Nutzerin-
nen und Nutzern auch in Zusammenhang mit der eigenen Arbeitsweise, den eigenen Relevanzkriterien und
der publizistischen Leistung steht.

Unabhangig von ihren Auswirkungen auf Medienorganisationen bieten Plattformen grosse Chancen fur die
politische Kommunikation.

= Dank Plattformen erhalten Individuen, Gruppen und Organisationen neue Mdéglichkeiten zur Information,
Diskussion und Partizipation wie auch zur Selbstorganisation. Die Digitalisierung verandert die Teilhabe
in der Gesellschaft und das Funktionieren der Demokratie (bspw. Zugang zu einer Vielzahl an Informationen;
tiefere Hurden fir Referendums- und Initiativkomitees).

= Auf sozialen Netzwerken erhalten Gruppierungen einfachen Zugang zur Offentlichkeit, welche von den
bestehenden Massenmedien mit ihrer Elitenorientierung wenig Beachtung erhielten (Jarren, 2019a).

= Auch fur einzelne Nutzerinnen und Nutzer ist es einfacher geworden, selbst Inhalte zu produzieren. Al-
lerdings sagt dies noch nichts Uber deren Professionalitat oder Beachtung aus. Doch gerade fur speziali-
sierte Fachoffentlichkeiten (z. B. Blogs von Expertinnen und Experten) oder fir die gemeinsame Produktion
von Wissen (z. B. Wikipedia) besteht grosses Potenzial. Allerdings ist auf die fehlende Diversitat unter den
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aktiven Usern hinzuweisen, die auch Auswirkungen auf die produzierten Inhalte hat. Ferner kann User Ge-
nerated Content auch fir Medienorganisationen interessant sein.

Auf der anderen Seite bringen Plattformen auch Risiken fiir die gesellschaftliche Kommunikation und das
Funktionieren der Demokratie mit sich.

Plattformen sind 6konomisch dominant. Durch direkte und indirekte Netzwerkeffekte wird eine Monopo-
lisierung begiinstigt und mit den gesammelten Datenmengen entsteht auch Marktmacht (Moore & Tambini,
2018). Das ist aber nicht nur wettbewerbsrechtlich problematisch, sondern aufgrund der grossen Bedeutung
von Plattformen fiir die Offentlichkeit auch medienpolitisch relevant (Jarren, 2019b).

Durch den einfachen Zugang zur Offentlichkeit werden auch problematische Inhalte gepostet und geteilt.
So gelingt es beispielsweise Gruppierungen mit politisch extremen Positionen, Aufmerksamkeit zu erlangen
— insbesondere, wenn ihre Anliegen von den klassischen Medien aufgegriffen (und skandalisiert) werden.
Zudem finden sich in vielen Beitrdgen Beleidigungen, Beschimpfungen und Verunglimpfungen (Schmidt et
al., 2017). Weiter werden auf Plattformen potenziell schadliche und/oder illegale Inhalte (z. B. rassistische,
pornografische oder gewaltverherrlichende Inhalte) verbreitet. Um mit diesen Problemen umzugehen grei-
fen Plattformen in den o6ffentlichen Diskurs ein, indem sie in Eigenregie Inhalte moderieren und ggf.
I6schen («Content Moderation»). Dabei passieren auch immer wieder Fehler (wie beispielsweise die Lo-
schung von Dokumenten der Zeitgeschichte wie beriihmten Kriegsfotografien). Zudem sind die Nutzungs-
bedingungen und «Community Guidelines» von Plattformen, auf deren Basis die Moderation vorgenommen
wird, allesamt privater Natur. Damit stellt sich ganz grundséatzlich die Frage, ob Entscheidungen, was in der
Offentlichkeit zulassig sein soll, an private auslandische Internetfirmen ausgelagert werden sollten, die
dadurch noch mehr Macht erhalten (Gillespie, 2018a). Doch auch der Staat kann diese Aufgabe aufgrund
der Meinungs- und Informationsfreiheit nur beschrénkt tbernehmen.

Die Beurteilung von Informationen und Quellen ist anspruchsvoll — und zwar nicht nur fur junge Nutze-
rinnen und Nutzer. In der Tat ist auf sozialen Netzwerken wie Facebook und Twitter sowie in den Resultaten
von Suchmaschinen nicht immer einfach festzustellen, welche Informationen wahr oder falsch sind, welche
Quellen vertrauenswirdig sind und ob es sich um journalistische Inhalte, kommerzielle Inhalte oder politi-
sche Propaganda handelt (McGrew et al., 2018; siehe auch EMEK, 2019).

Damit in Zusammenhang steht das Problem der Verbreitung von Desinformation. Aktuelle Forschung
zeigt, dass (auch mit Hilfe von Bots) auf Twitter Unwahrheiten relativ schnell verbreitet werden (Vosoughi,
Roy & Aral, 2018). Desinformation kann also tatséachlich ein Risiko darstellen, auch wenn schnelle Verbrei-
tung und Wirkung nicht verwechselt werden dirfen. Eine Spezialform der Desinformation sind die sogenann-
ten «Fake News», also Inhalte, die aussehen wie Journalismus, aber absichtlich falsche oder irrefuhrende
Informationen enthalten.” Solche «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 & Gentz-
kow, 2017; Grinberg et al., 2019; Guess, Nagler & Tucker, 2019; Lazer et al., 2018; Nelson & Taneja, 2018).
Auch wenn die Nachrichtennutzung tber Plattformen zunimmt: Die Mehrheit nutzt daneben auch weiterhin
klassische Massenmedien, die «Fake News» nicht einfach Gibernehmen, sondern kritisch hinterfragen und
einordnen sollten. Diese Kluft zwischen Anspruch und Realitat meistert der Journalismus aber nicht immer,
was auch seiner Glaubwirdigkeit Schaden zuflgt.

Im Zusammenhang mit Desinformation ist auch auf die Rolle von Plattformen in Wahlkampfen und Wahlen
hinzuweisen. Facebook unterstitzt zum einen Politikerinnen und Politiker bei ihren Kampagnen und bietet
ihnen die Moglichkeit, zielgruppenspezifische Werbung (sogenannte «Dark Ads») zu schalten. Inzwischen
hat Facebook auch in der Schweiz ein Programm gestartet, um Werbung politischer Parteien transparenter
zu machen. Zum anderen wird auch mit Aufforderungen zum Wébhlen experimentiert, wobei keine Klarheit
darlber herrscht, nach welchen Kriterien Nutzerinnen und Nutzern angezeigt wird, ob ihre «Freundinnen du

Der Begriff «Fake News» wird im offentlichen Diskurs sehr unterschiedlich verwendet. Fir Donald Trump verbreiten Medien, die
kritisch Uber ihn berichten, «Fake News». Teilweise wird der Begriff ganz allgemein als moderne Bezeichnung fur Propaganda oder
Lugen benutzt. Doch eigentlich verweist «Fake News» auf eine Spezialform von Desinformation, namlich «vorgetéuschten» Jour-
nalismus — also Inhalte, die vortauschen nach journalistischen Kriterien erstellt worden zu sein und aussehen wie Journalismus,
aber absichtlich falsche oder irrefiihrende Informationen enthalten. Ein Beispiel ist die «Schweizer Morgenpost» (Huwiler, 2019).
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Freunde» schon gewdahlt haben (Fichter, 2018). Auch der Einfluss auslandischer Akteure auf Wahlen wird
seit den US-Prasidentschaftswahlen 2016 breit diskutiert. Allerdings sollte der Einfluss von Medien und
Plattformen auf individuelle Wahlentscheidungen nicht tberschatzt werden — Misstrauen in Eliten, eine Un-
zufriedenheit mit der Politik, 6konomische Ungleichheiten und kultureller Ausschluss dirften hierfiir weitaus
entscheidender sein (Livingstone, 2019). Zudem spielen gerade in den USA Nachrichtensender im Kabel-
fernsehen eine viel wichtigere Rolle fir die politische Information als beispielsweise Facebook (Allcott &
Gentzkow, 2017).

Weiter wird beflrchtet, dass sich die Nutzerinnen und Nutzer auf Plattformen in eine «Filterblase» oder
«Echokammer» begeben, in der sie nur noch mit Meinungen und Beitrdgen konfrontiert werden, mit denen
sie selbst schon Ubereinstimmen. Dies wirde in der Folge die politische Polarisierung beférdern und das
Ende einer gemeinsam geteilten Offentlichkeit darstellen. Empirische Befunde stellen diese Annahme
aber in Zweifel: «Filterblasen» lassen sich heute hdchstens fiir die politischen Rander nachweisen, und
algorithmische Personalisierung fuhrt nicht grundsatzlich zu weniger Vielfalt als die Nachrichtenauswahl
durch Medienschaffende. Nutzerinnen und Nutzern, denen Vielfalt wichtig ist, erhalten von Algorithmen auch
vielfaltige Informationen. Wer allerdings Vielfalt nicht schéatzt, bekommt auch keine. Das betrifft vor allem
Personen mit tiefem Bildungsniveau und wird insbesondere dann problematisch, wenn Nachrichten nur noch
mittels Plattformen genutzt werden. Dies ist aber nur bei einer kleinen Minderheit der Fall (Bodo et al., 2018;
Modller et al., 2018; Zuiderveen Borgesius et al., 2016).

Das flhrt zu einem weiteren Problem: Die Vermeidung von Informationen wird einfacher, da zahllose
Alternativen zur Verfigung stehen. Die Produktion von Journalismus allein hat noch keinen positiven Effekt
fur die Demokratie — dieser muss auch auffindbar sein und genutzt werden. Heute ist es durch die Entbin-
delung der Inhalte mdglich, sich eine individuelle Mediendiat zusammenstellen, die zwar sozialen Austausch
und Unterhaltung umfasst, aber nicht mehr zwingend Nachrichten beinhaltet. Tatsachlich wenden sich im-
mer mehr Nutzerinnen und Nutzer ganz von aktuellen Nachrichtenmedien ab. Zu dieser Gruppe zéhlen
bereits 36 Prozent der Schweizer Bevolkerung; bei den 16- bis 29-Jahrigen sind es sogar 53 Prozent (fog,
2018).

Algorithmen und verwendete Daten sind nicht neutral. Die zur Anwendung kommenden und auf kinst-
licher Intelligenz beruhenden Algorithmen gilt es deshalb bezuglich potenzieller Verzerrungen zu hinterfra-
gen («Algorithmic Bias» oder «Atrtificial Intelligence Bias»). Algorithmen kdnnen bei Suchanfragen oder Emp-
fehlungen von Artikeln und Videos verzerrte Resultate liefern; entweder, weil dies aus den verwendeten
Daten gelernt wird (maschinelles Lernen), oder weil der Algorithmus entsprechend programmiert wurde
(Noble, 2018). So kdnnen die Daten, aus denen gelernt wird, beispielsweise Stereotypen oder falsche Infor-
mationen enthalten. Bei der Programmierung fliessen (z. T. unbewusst) Werte und Annahmen tber die Welt
ein («Values in Design»). Hierbei ist auch die mangelnde Diversitat unter den Software-Entwicklern zentral.
Entsprechend kénnen durch Algorithmen bestehende gesellschaftliche Ungleichheiten reproduziert werden.
Dieses Bias-Problem lasst sich letztlich nicht technisch 16sen, weshalb auch eine Debatte dariiber gefuhrt
werden muss, welche Entscheidungen Uberhaupt von Algorithmen gefallt werden sollen (Al Now, 2018;
Powles & Nissenbaum, 2018).

Dariliber hinaus sind die Plattformen, welche die Programmierung dieser Algorithmen in Auftrag ge-
ben, gewinnorientierte Unternehmen, die damit ein kommerzielles Interesse verfolgen. Algorithmen wer-
den so programmiert, dass sie Inhalte ausspielen, welche die Nutzerinnen und Nutzer moglichst lange auf
der Plattform halten (Helberger, 2018; Mosco, 2019; Seaver, 2018; van Dijck, Poell, & de Waal, 2018). Das
heisst, dass die angezeigten Inhalte wohl privat von Bedeutung sind, aber gesellschaftlich nicht unbedingt
besonders relevant. Das hat Folgen fur die Mediennutzung und die Demokratie. Neuere Forschung zeigt,
dass die Video-Sharing-Plattform YouTube die Sehdauer der Nutzenden maximiert, indem immer provoka-
tivere und extremere Inhalte als nachstes Video empfohlen werden. Dies fuhrt zu einer Bevorzugung von
Kanalen, die Verschwodrungstheorien und rechte Propaganda verbreiten (Fisher & Taub, 2019; Kaiser &
Rauchfleisch, 2018; Tufekci, 2018).

Das Funktionieren von Algorithmen ist dariber hinaus haufig intransparent und damit nicht nachvoll-
ziehbar, da diese als Geschaftsgeheimnis gelten und nicht offengelegt werden (Pasquale, 2015). Freilich
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kann auch hinterfragt werden, wie offen Medienorganisationen fur Kritik sind und welche Schwéachen ihre
Art der Selektion aufweist.

= Weiter werfen Plattformen Fragen bezliglich des Schutzes personenbezogener Daten und der informa-
tionellen Selbstbestimmung auf. Das Geschéftsmodell besteht darin, mdglichst viele Daten zu sammeln
und auszuwerten, um die Personalisierung der Inhalte zu verbessern und die Nutzerinnen und Nutzer mog-
lichst lange auf der eigenen Plattform zu halten. Mit Blick auf den Datenschutz ist dies aber nicht unproble-
matisch. Zu den kommerziellen Gefahren fiir die Privatsphare kommt die staatliche Uberwachung hinzu. Die
Kommunikation auf Plattformen wird beispielsweise durch Geheimdienste analysiert (Schmidt et al., 2017).

4. Governance-Optionen und Handlungsempfehlungen

Die EMEK anerkennt, dass es Plattformen — genauso wie kommerziellen Medien — freisteht, nach Wachstum
und Gewinn zu streben. Ebenso besteht fiir die Massenmedien auf dem freien Markt kein Anspruch darauf,
dass ihr Geschaftsmodell staatlich geschutzt wird. Wenn die EMEK im Folgenden Handlungsbedarf aufzeigt,
geht es deshalb nicht um Strukturerhaltung einer Industrie, sondern darum, fiir eine demokratische Gesellschaft
notwendige Leistungen wie Information, Herstellung von Offentlichkeit, Kritik und Kontrolle oder auch soziale
Orientierung sicherzustellen. Die EMEK stellt sich auf die Position, dass in einer direkten Demokratie wie der
Schweiz die Einwohnerinnen und Einwohner des Landes in der Lage sein missen, sich auf Basis eines vielfal-
tigen und alle foderalen Ebenen abdeckenden Informationsangebots eine Meinung zu bilden, um am politischen
Prozess teilhaben zu kénnen. Es ist davon auszugehen, dass private Medienh&auser, Streamingdienste und
Plattformen hierzu nur insofern einen Beitrag leisten kdnnen, wie es sich mit ihren betriebswirtschaftlichen In-
teressen vereinbaren l&sst.

Weiter ist zu betonen, dass die Digitalisierung fiir Demokratie und Offentlichkeit zahlreiche Chancen bietet, wie
etwa neue Moglichkeiten zur Information, Diskussion und Partizipation, einfacherer Zugang zur Offentlichkeit,
und gemeinschaftliche Produktion von Wissen. Zudem gibt es nicht fir alle Probleme, die in Politik und Gesell-
schaft diskutiert und Plattformen zugeschrieben werden, ausreichende Belege. Insbesondere scheinen «Fake
News» und «Filterblasen» zwar Besorgnis auszuldsen, in der Realitéat aber kaum eine Rolle zu spielen (siehe
Abschnitt 3.2.2). Und ganz generell gilt es, die Wirkung von Plattformen und Algorithmen auf die einzelnen
Nutzenden ebenso wie bei Medien nicht zu Uberschétzen (Livingstone, 2019; Lomborg & Kapsch, 2019; Bucher,
2017). Dennoch bestehen reale Probleme und Risiken, die die zunehmende Bedeutung von Plattformen mit
sich bringt.

Angesichts der geschilderten Chancen und Herausforderungen gilt es deshalb, die kiinftige Governance im
Mediensektor zu diskutieren.8 Dabei wird Governance verstanden als Uberbegriff fiir alle Formen der Regel-
setzung: staatliche Regulierung, Selbstregulierung auf Branchenebene, Massnahmen auf Ebene einzelner Or-
ganisationen und alle mdglichen Kooperationsformen zwischen diesen Akteuren auf nationaler, europaischer
wie globaler Ebene (Gillespie, 2018b; Puppis, 2010; Saurwein et al., 2015). Grundsétzlich geht es um die Frage,
ob und wie bisherige und neue Intermedidre (wo nétig) reguliert werden sollen und wie demokratische
Werte verteidigt und eingefordert werden kénnen. Bei weitem nicht alle identifizierten Herausforderungen
lassen sich aber mit Regeln — ob nun staatliche Regulierung oder Selbstregulierung — I6sen. In zahlreichen
Bereichen sind die Medien auch unternehmerisch gefordert. Zudem tragen die Menschen Eigenverantwortung
und kénnen in ihrer Medienkompetenz unterstiitzt werden. Die folgenden Handlungsempfehlungen adressieren
deshalb Politik, Branche und Zivilgesellschaft.

8 Aus diesem Grund hat die EMEK am 08.05.2019 in Bern einen 6ffentlichen Anlass mit Vortragen von Expertinnen und Experten
durchgefuhrt. Zum Thema Medienkompetenz sprachen Friederike Tilemann (Padagogische Hochschule Zirich) und Anna Jobin
(ETH Zurich), zum Thema Algorithmen, Werte und Relevanz Judith Méller (Universitat Amsterdam) und Sébastien Noir (European
Broadcasting Union) und zum Thema Regulierung von Streamingdiensten und Plattformen Natascha Just (Universitat Zurich) und
Wolfgang Schulz (Leibniz Institut fir Medienforschung Hamburg). Die Anregungen und Ideen der Expertinnen und Experten sind
in die folgenden Ausfiihrungen eingeflossen. Folien und Videos der Vortrage stehen auf der Website der EMEK zur Verfligung.
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4.1.

Streamingdienste

Die EMEK hat mehrere Folgen der Bedeutungszunahme von Streamingdiensten identifiziert (siehe Abschnitt
3.1). Beziiglich der Herausforderungen werden folgende Handlungsempfehlungen formuliert (siehe Tabelle 2):

Tabelle 2:

Streamingdienste: Herausforderungen und Handlungsempfehlungen

Herausforderungen Handlungsempfehlungen

Markteintritt von Streamingdiensten 1) Technologieneutrale Regulierung

Hohe Produktionskosten fiir fiktionale Unterhaltung 2) Service public und Kooperation mit

Streamingdiensten

Fokus auf Unterhaltung 3) Service public und Leistungsauftrage
algorithmische Personalisierung statt Audience-Flow- 4 Transparente algorithmische Empfehlungssysteme
Effekte

(1)

(2)

Technologieneutrale Regulierung

Der Markteintritt von Streamingdiensten fihrt zu einer starkeren Konkurrenz fur schweizerische
Radio- und Fernsehsender. Das ist grundsétzlich eine positive Entwicklung. Allerdings mussen flr
alle Marktteilnehmende die gleichen Bedingungen gelten, da es ansonsten zu Wettbewerbsver-
zerrungen kommt. Derzeit unterliegen Fernsehsender strengeren Bestimmungen als Streaming-
dienste, inshesondere bezlglich Quoten fir europaische Inhalte und Investitionen in das Schwei-
zer Filmschaffen.

Bestehende Medienregulierung ist deshalb im Sinne «gleich langer Spiesse» oder eines
«level playing field» auf Streamingdienste auszuweiten.® In der Schweiz ist in der Kulturbot-
schaft des Bundesrates eine entsprechende Revision des Filmgesetzes vorgesehen. Wie in der
AVMD-Richtlinie der EU sollen Streamingdienste klinftig eine Quote von 30 Prozent européischer
Inhalt erfullen. Zudem sollen sie vier Prozent ihrer Bruttoeinnahmen in das Schweizer Filmschaffen
investieren. Die EMEK unterstitzt diese Vorschlage.

Service public und Kooperation mit Streamingdiensten

Fir Schweizer Fernsehsender bieten (fiktionale) Eigenproduktionen eine Mdglichkeit, sich mit at-
traktiven und exklusiven Inhalten, die fur ein Schweizer Publikum konzipiert wurden, von
Streamingdiensten zu differenzieren. Doch die Produktionskosten — insbesondere fur fiktionale
Unterhaltung (Filme, Serien) — sind hoch.

Die EMEK ist der Uberzeugung, dass es auch kinftig eine stabil finanzierte SRG SSR braucht,
die in ihrem Leistungsauftrag zu Eigenproduktionen verpflichtet ist und Geschichten erzahilt,
die in der Schweiz spielen. Die bestehende Co-Regulierung in der SRG-Konzession, die zu Bran-
chenvereinbarungen mit dem schweizerischen Filmschaffen («Pacte de I'audiovisuel»), der veran-
stalterunabhangigen audiovisuellen Industrie und der schweizerischen Musikbranche («Charta der
Schweizer Musik») gefiihrt hat, ist aufrechtzuerhalten. Weiter sollte dartiber nachgedacht werden,
wie die Produktion fiktionaler Unterhaltung durch Privatsender mit Fordermassnahmen gestéarkt
werden konnte.

Aber auch die Sender selbst sind gefordert. So sollte etwa die SRG SSR Kooperationen mit
Streamingdiensten prifen, um angesichts der finanziellen Situation (Plafonierung der Medienab-
gabe; sinkende Werbeertrage) weiterhin qualitativ hochwertige fiktionale Produktionen stemmen
zu kénnen.

° Die EMEK hat eine dies bereits in ihrem Papier zur Zukunft der Medien- und Kommunikationsordnung Schweiz empfohlen (EMEK,
2017). Siehe auch Prasentation von Wolfgang Schulz.
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4.2.

Service public und Leistungsauftrage

Die Nutzung von Streamingdiensten und On-Demand-Angeboten fokussiert stark auf Unterhal-
tung. Um sicherzustellen, dass Informations-, Bildungs- und Kultursendungen produziert werden,
braucht es auch weiterhin einen solide finanzierten nationalen Service public mit klaren Vorga-
ben zum publizistischen Angebot in der Konzession sowie Leistungsauftrage fir lokale und
regionale Privatsender.

Der SRG SSR und privaten konzessionierten Anbietern muss es aber gestattet sein, ihren Auftrag
auch mit Video- und Audio-on-Demand-Inhalten zu erfillen, die speziell fir die Onlinenutzung pro-
duziert wurden. Nur so ist sichergestellt, dass die produzierten Inhalte die Bevdlkerung angesichts
einer sich wandelnden Mediennutzung auch erreichen. Auf die Modernisierung des Service public
wird bei Handlungsempfehlung 8 noch vertieft eingegangen.

Transparente algorithmische Empfehlungssysteme

Wahrend im «linearen» Fernsehen durch Audience-Flow-Effekte im Anschluss an beliebte Unter-
haltungssendungen auch Informations- und Kultursendungen genutzt wurden, ist dieser Effekt bei
der On-Demand-Nutzung nicht mehr gegeben. Entsprechend ist insbesondere der Service public
gefordert, nicht nur eine attraktive Mediathek aufzubauen, sondern auch ein algorithmisches
Empfehlungssystem zu entwickeln, das eine Personalisierung ermdglicht und den Nutzerinnen
und Nutzern relevante Inhalte empfiehlt, die sie als nachstes schauen oder héren kénnen. Dabei
mussen flr einen Service-public-Anbieter hohe Anforderungen bezuglich Transparenz und Daten-
schutz gelten. Die Politik muss der SRG SSR diese Entwicklung nicht nur erlauben, sondern sie
explizit férdern. Allerdings missen die Nutzerinnen und Nutzer auch immer die Mdglichkeit haben,
auf eine Personalisierung zu verzichten. Mit der Entwicklung solcher Algorithmen befasst sich
Handlungsempfehlung 16.

Zudem sollten Streamingdienste Transparenz und Rechenschaftspflichten beziglich Algorithmen
gewahrleisten (siehe Handlungsempfehlung 15).

Plattformen

Mit Blick auf die zunehmende Bedeutung von Plattformen hat die EMEK mehrere Folgen fir Medien, Offent-
lichkeit und Demokratie dargestellt (siehe Abschnitt 3.2). Mit Blick auf identifizierte Herausforderungen werden
folgende Handlungsempfehlungen formuliert (siehe Tabelle 3):

Tabelle 3:

Plattformen: Herausforderungen und Handlungsempfehlungen

Herausforderungen Handlungsempfehlungen

Marktmacht (5) Reform des Wettbewerbsrechts
Verlagerung der Nutzung zu Plattformen (6) Kritische Hinterfragung der eigenen
Medienangebote, Medienjournalismus und
Handwerksregeln/Qualitatsstandards
Verlagerung der Werbung zu Plattformen und @) Direkte Journalismusférderung und steuerliche
Medienkrise Anreize
(8) Moderner Service public
9) Urheberrechtliche Verwertungsmodelle
Extremistische und potenziell schadliche Inhalte (10) Co-Regulierung beziglich «Content Moderation»
Anspruchsvolle Beurteilung von Informationen/ Quellen, (11) Medien- und Digitalkompetenz starken
Desinformation und Einfluss auf Wahlkédmpfe und Wahlen (12) Co-Regulierung beziiglich Desinformation
(13) Integritat von Wahlen sicherstellen
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Vermeidung von Informationsjournalismus (14) Niederschwellige publizistische Angebote

Mangelnde Neutralitdt, kommerzielle Logik und (15) Transparenz und Rechenschaftspflichten
Intransparenz von Algorithmen («Accountability») beziiglich Algorithmen

(16) Entwicklung personalisierter Empfehlungssysteme
im offentlichen Interesse

Datenschutz

(17) Erhdhung des Datenschutzniveaus, Transparenz
und Datenportabilitat

(5)

(6)

Reform des Wettbewerbsrechts

Plattformen sind 6konomisch dominant. Sie besitzen Markt- und Verhandlungsmacht, die sie ge-
gendber anderen Marktteilnehmenden (z. B. Nutzerinnen und Nutzer, Medienorganisationen)
missbrauchen kénnen.

Die Marktmacht von Plattformen betrifft nicht nur die Medien- und Kommunikationsbranche, son-
dern samtliche Bereiche von Wirtschaft und Gesellschaft, was den Zustandigkeitsbereich der
EMEK uberschreitet. Angesichts der starken Stellung von Plattformen in der Herstellung von Of-
fentlichkeit und Vermittlung von Information empfiehlt die EMEK dennoch eine Weiterentwicklung
des Wettbewerbsrechts. Dieses ist an die Erfordernisse der Plattformékonomie anzupassen. Ins-
besondere missen Nicht-Preisparameter einbezogen, Nicht-Transaktionsmérke betrachtet und
die Rolle von Daten fur Marktmacht analysiert werden (Just, 2018; Beitrage in Moore & Tambini,
2018).10

Weiter ist zu prufen, ob es bestimmte Zugangs- und Nutzungsrechte an privaten Infrastrukturen
braucht, welche fur die 6ffentliche Kommunikation Gber Plattformen elementare sind. Hierbei sind
bekannte rechtliche Ansatze («Essential-Facilities-Doktrin») zu beachten.

Generell empfiehlt es sich, internationale Entwicklungen in einzelnen Landern und auf européi-
scher Ebene zu verfolgen.!!

Kritische Hinterfragung der eigenen Medienangebote, Medienjournalismus und Handwerks-
regeln/Qualitatsstandards

Die Verlagerung der Mediennutzung von klassischen Massenmedien zu Plattformen ist grundsétz-
lich kein Problem, das sich durch Governance lsen lasst. Vielmehr ist die Medienbranche selbst
gefordert, damit sie mit ihren Inhalten weiterhin Beachtung findet. Allerdings muss es dem Service
public auch erlaubt sein, auf die sich verandernde Mediennutzung mit neuartigen Inhalten,
Darstellungsformen und algorithmenbasierten Angeboten zu reagieren und auf Plattformen
prasent zu sein.

Zuallererst ist es notwendig, die Attraktivitat der eigenen Medienangebote fir die Nutzerinnen
und Nutzer zu hinterfragen. Zum einen wird der Branche empfohlen, gangige journalistische Se-
lektionskriterien und Thematisierungsweisen zur Diskussion zu stellen. Zweifelsohne gehédren die
Chronistenpflicht und die Berichterstattung tber gesellschaftlich relevante Themen, die beim Pub-
likum allenfalls wenig Anklang finden, zu den zentralen Aufgaben des Journalismus. Eine selbst-
kritische Auseinandersetzung mit der eigenen Arbeitsweise ist nicht gleichbedeutend mit einer
Boulevardisierung. Vielmehr geht es darum, wie relevante Themen mehr Wirkung entfalten kén-
nen: Eine Personalisierung der Berichterstattung und eine Fokussierung auf parteipolitische Aus-
einandersetzungen statt Sachthemen kann die Politikverdrossenheit beférdern; die Thematisie-
rung von Problemen ohne eine Diskussion mdglicher Losungen kann zu einem Gefuhl der Hilflo-
sigkeit fuhren; und ein Bewusstsein dafir, dass nicht nur die Selektion von Themen, sondern auch

10 Siehe auch Préasentation von Natascha Just.

1 Aktuelle Reformen und Debatten laufen beispielsweise in Australien (ACCC, 2019), Deutschland (BMWI, 2019) und auf europai-

scher Ebene (Crémer, de Montjoye, & Schweizer, 2019).
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deren Deutung («Framing») zentral ist, ist unterentwickelt. Zum anderen ist die Aufbereitung von
Information zu Uberdenken. Die Nutzung auf Mobilgeréten unterscheidet sich von der Nutzung
einer Papierzeitung oder einer «linear» ausgestrahlten Radio- oder Fernsehsendung. Entspre-
chend missen auch Inhalte anders daherkommen und klassische Unterscheidungen zwischen In-
formation und Unterhaltung sind nur bedingt nitzlich. Vor allem die grésseren Medienhauser ha-
ben diesbeziglich bereits zahlreiche Innovationen umgesetzt. Angesichts schrumpfender Einnah-
men sind die Mdglichkeiten aber beschrankt.

Zweitens ist dringend eine regelmassige Berichterstattung Gber Entwicklungen im Medien-
sektor und die Folgen der Digitalisierung fiir die Offentlichkeit nétig. Damit kénnen Medien
einen wichtigen Beitrag zur politischen Bildung und zur Medienkompetenz der Menschen leisten.
Hier muss insbesondere der Service public tatigt werden. Dies setzt aber voraus, dass die Medi-
enschaffenden diese Veranderungen selbst verstehen. Entsprechend ist auch die journalistische
Aus- und Weiterbildung gefordert.

Und drittens ist der Einhaltung von Handwerksregeln (institutionalisierte Berufs- und Bran-
chenethik) und der Implementierung von Qualitatsstandards mehr Gewicht beizumessen. Bei-
spielsweise sollten extremistische Ausserungen, Verschwoérungstheorien und Propaganda von so-
zialen Netzwerken nicht ungeprift Gbernommen werden oder den dahinterstehenden Akteuren
durch eine Skandalisierung tGberméassige Aufmerksamkeit gewidmet werden. Diese Bemihungen
um qualitativ hochwertigen und ethischen Journalismus gilt es auch glaubhaft zu vermitteln. Das
Vertrauen der Nutzerinnen und Nutzer ist nicht einfach gegeben, sondern muss verdient werden.
Dazu kdnnen geeignete Qualitditsmassnahmen von Seiten der publizistischen Medien ergriffen
werden. Die Etablierung einer Verantwortungskultur sollte zu einer angemessenen Positionierung
im Markt beitragen.

(7) Direkte Journalismusfoérderung und steuerliche Anreize

Werbung verlagert sich zunehmend von Printzeitungen zu Plattformen. Und online lassen sich mit
Journalismus kaum Werbeeinnahmen erzielen (ausser bei Angeboten mit sehr grosser Reich-
weite, die aber in einem Kleinstaat nur mit Boulevardinhalte realisiert werden kann). Zudem ist die
Zahlungsbereitschaft der Nutzerinnen und Nutzer online schwach ausgepragt. Damit steht der
Journalismus vor Refinanzierungsschwierigkeiten. Auch Neugrindungen im Internet stehen vor
demselben Problem. Diese Medienkrise ist problematisch fiir die Demokratie. Denn neben den
neuen Mdglichkeiten, die Plattformen fir die politische Kommunikation bieten, sind demokratische
Gesellschaften auch auf die Produktion vielféltiger journalistischer Inhalte angewiesen.

Die EMEK vertritt deshalb dezidiert die Meinung, dass es einer direkten Journalismusférderung
bedarf, die unabhangig vom Verbreitungskanal (Print, Radio, TV, Online) demokratierelevanten
Journalismus unterstiitzt.12 Diese Forderung ist staatsfern zu implementieren. Medienférderung
bedingt Vorgaben (Opt-in-Vereinbarungen, um Mindeststandards bei der Inhaltsherstellung und
Leistungserbringung sicherzustellen). Dadurch kénnen auch Wettbewerbsverzerrungen minimiert
werden. Zur Finanzierung dieser direkten Férderung kdnnte Uber eine Abgabe auf die Werbeein-
nahmen von Plattformen und Fernsehwerbefenstern nachgedacht werden. Diese Abgabe musste
aber zwingend zweckgebunden sein.

Weiter schlagt die EMEK vor, durch eine Innovationsférderung der Medienbranche bei der Be-
waltigung der Digitalisierung zu helfen. Damit kénnten Projekte wie die Entwicklung moderner An-
gebote und Algorithmen unterstitzt werden. Zudem ist eine indirekte Férderung von Infrastruk-
turen angezeigt (siehe auch Handlungsempfehlung 16 zur Entwicklung eigener Algorithmen).

Neben Fordermassnahmen der 6ffentlichen Hand kénnen steuerliche Anreize fir Zuwendungen
an Medien und Steuerabzige fur Abonnements redaktioneller Produkte angedacht werden.

12 Die EMEK hat sich bereits in friheren Arbeitspapieren mit dem Thema Medienférderung befasst (EMEK, 2014; EMEK, 2017,
EMEK, 2018).
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Moderner Service public

Angesichts der Finanzierungsschwierigkeiten von Journalismus braucht es auch weiterhin einen
nationalen Service public mit stabiler Finanzierung. Aufgrund der Entbliindelung der Inhalte und
der Verlagerung der Mediennutzung ins Internet und insbesondere auch zu Plattformen muss der
Leistungsauftrag der SRG SSR aber den digitalen Verhaltnissen angepasst werden.13

Erstens missen Inhalte fiir die Nutzung online und mobile aufbereitet respektive Inhalte speziell
fur die Nutzung «On Demand» produziert werden. Zweitens gilt es, auf Plattformen prasent zu
sein, auf denen sich die (nicht nur jungen) Nutzerinnen und Nutzer heute bewegen: Facebook,
YouTube oder auch TikTok. Die SRG SSR ist diesbezuglich auf dem richtigen Weg, doch bedarf
es einer Intensivierung der On-Demand-Produktion, die aber auch politisch ermdglicht werden
muss.

Ein Service public darf sich aber nicht allein auf Algorithmen verlassen, die von Plattformen aus
kommerziellen Griinden programmiert wurden und die Nutzerinnen und Nutzer vor allem lange auf
der Plattform halten sollen. Drittens gilt es deshalb, eine eigene attraktive Mediathek zu entwi-
ckeln, die basierend auf Algorithmen personalisierte Empfehlungen anbietet. Bei der Programmie-
rung dieser Algorithmen ist auf den Service-public-Auftrag Riucksicht zu nehmen. Zudem gelten fir
eine Service-public-Anbieterin hohe Anforderungen beziglich Transparenz und Datenschutz. Die
Arbeiten der SRG SSR an einem viersprachigen On-Demand-Angebot sind ein sinnvoller Schritt
in diese Richtung. Auf die Entwicklung eigener Algorithmen wird bei Handlungsempfehlung 16
noch vertieft eingegangen.

Diese Modernisierung des Service public ist notwendig, damit die mit 6ffentlichen Geldern unter-
stutzten Produktionen auch tatsachlich ihren Weg zum Publikum finden.

Urheberrechtliche Verwertungsmodelle

Verwenden Plattformen publizistische Inhalte, so sollte das Urheberrecht erlauben und gewahr-
leisten, dass die Inhaber der Rechte Uber Transaktionen oder Pauschalregelungen eine Abgeltung
erhalten. Auch neue wirtschaftlich relevante Nutzungen geschitzter Medieninhalte sollten ge-
regelt werden und in der Anwendung mdglichst automatisiert ablaufen. Denkbar sind Verwer-
tungsmodelle mit pauschalisierten Geldfliissen tber zentrale Verwertungsgesellschaften, welche
die relevanten Nutzungen in rechtssicherer und wirtschaftlicher Weise ermdglichen.

Co-Regulierung beziiglich «Content Moderation»

Als Reaktion auf potenziell schadliche und/oder illegale Inhalte (z. B. rassistische, pornografische
oder gewaltverherrlichende Inhalte) versuchen Plattformen, diese zu sichten und gegebenenfalls
zu l6schen («Content Moderation»). Diese Moderations-Entscheidungen sind nicht nur intranspa-
rent, sondern auch fehleranfallig. So begriissenswert es ist, dass Plattformen sich problematischen
Inhalten annehmen: Dabei ist es unabdingbar, dass bestehende nationale Vorschriften (bspw. Ju-
gendschutz, Ehrverletzungen oder Rassismusstrafnorm) beachtet werden. Entsprechend emp-
fiehlt die EMEK eine Co-Regulierung, um die Nutzerinnen und Nutzer besser vor Risiken auf
Plattformen zu schiitzen. Diese ist aber sinnvollerweise auf europédischer Ebene zu koordinieren.

Auf nationaler Ebene hat die EMEK die Institutionalisierung eines Kommunikationsrats angeregt
(EMEK, 2017): Neben den fur die professionelle Kommunikation zustéandigen Selbstregulierungs-
organisationen (wie dem Presserat) kann ein solcher Rat umstrittene Formen der Kommunikation,
wie beispielsweise die sogenannte «Hassrede», thematisieren. Zudem kann der Rat Empfehlun-
gen fur angemessene Formen der Kommunikation auf Plattformen geben, die dann von den An-
bietern in ihre Regelwerke Ubernommen oder den Nutzerinnen und Nutzern akzeptiert werden
kénnten. Der Kommunikationsrat kann an der Norm- wie Regelbildung mitwirken, entsprechende
Diskussionen anstossen und auch moderieren.

18 Die EMEK hat sich bereits in friheren Arbeitspapieren mit dem Thema Service public befasst (EMEK, 2015; EMEK, 2018).
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Medien- und Digitalkompetenz stérken

Die Beurteilung des Wahrheitsgehalts von Informationen und der Vertrauenswurdigkeit von Quel-
len auf Plattformen stellt hohe Anforderungen an die Nutzerinnen und Nutzer. Auch wenn soge-
nannte «Fake News» (also fingierter Journalismus) kein Problem darstellt: Neben Kommunikation
aus dem Freundeskreis und journalistischen Inhalten sind die Nutzenden auch mit Desinformation,
politischer Propaganda und kommerzieller Kommunikation konfrontiert, die nicht immer transpa-
rent gemacht wird.

Die EMEK erachtet es deshalb als zentral, dass die Medien- und Digitalkompetenz samtlicher
Bevolkerungsgruppen gestarkt wird.'* Medienkompetenz erlaubt es, reflektiert, kritisch, sachge-
recht, sozialverantwortlich und kreativ mit Medien umzugehen. Dabei ist Medienkompetenz breit
zu verstehen als Wissen uber Medien und Medialitatsbewusstsein (Medienberichterstattung als
Konstruktion verstehen), Medienkritik (Reflexion tiber das Mediensystem und Medieninhalte), Me-
diennutzung sowie Mediengestaltung als Selbstausdruck (Tilemann & Eder, 2019). Hinzu kommen
technologische und 6konomische Kompetenzen, um die Funktionsweise von Plattformen zu ver-
stehen. Das Nichtverstehen von Technologien schrankt nicht nur die Nutzungsmdglichkeiten ein,
sondern auch die eigene Autonomie. Medien- und Digitalkompetenz betrifft also nicht nur in einem
passiven Sinne den kompetenten Medienkonsum. Vielmehr sollen die Menschen darin unterstiitzt
werden, Medien aktiv fur ihre eigene Lebensgestaltung einzusetzen (Schejter & Tirosh, 2017),
etwa durch die Produktion von Inhalten oder die Beteiligung an medienpolitischen Prozessen.

In den Schulen gehdrt Medienkompetenz heute zum Unterrichtsstoff. Doch Medienkompetenz be-
trifft nicht einzig Kinder und Jugendliche, sondern alle Altersgruppen und Bevolkerungsschichten
und sowohl die formale als auch die non-formale Bildung. Entsprechend sind Nutzerinnen und
Nutzer, Schulen, Bildungseinrichtungen, Vereine, Medienbranche und Politik gefordert. Auch der
Service public kann in der Medienkompetenzvermittlung eine wichtige Rolle spielen.

Co-Regulierung beziglich Desinformation

So wichtig die Starkung von Medien- und Digitalkompetenz ist: Auch die Plattformen sind im Um-
gang mit Desinformation, politischer Propaganda und kommerzieller Kommunikation gefordert.

Die EMEK empfiehlt eine Co-Regulierung mit dem Ziel, dass die Nutzerinnen Uber bessere
Moglichkeiten zur kompetenten Einschatzung von Informationen verfiigen. Plattformen sol-
len durch den Staat verpflichtet werden, ihre Bemihungen zur Kennzeichnung vertrauenswirdiger
Quellen, zur Offenlegung von politischer und kommerzieller Werbung und zur Behandlung von
Beschwerden beziiglich Desinformation in einem Verhaltenskodex festzuhalten. Entsprechende
Vorschlage wurden kirzlich auch von der australischen Wettbewerbsbehdrde und in einem briti-
schen Regierungsbericht gedussert (ACCC, 2019; DCMS, 2019). Eine solche Co-Regulierung ist
sinnvollerweise auf européischer Ebene zu koordinieren.

Integritéat von Wahlen sicherstellen

Fur Demokratien ist die Sicherstellung der Integritdt von Wahlen und Abstimmungen zentral. Der
zunehmende Stellenwert von Plattformen fir die politische Kommunikation und die Mediennutzung
bedingt, dass sich Staaten auch mit Einflissen von Plattformen auf demokratische Prozesse aus-
einandersetzen.

So gilt es, Einflisse auf Wahlen und Abstimmungen zu verhindern. Dieses Thema geht Uber
den Zustandigkeitsbereich der EMEK hinaus. Trotzdem empfehlen wir, dass sich der Bund mit der
Transparenz politischer Werbung auf Plattformen und Einflussversuchen durch auslandische Ak-
teure auseinandersetzt.

14 Die EMEK hat sich bereits in friiheren Arbeitspapieren mit dem Thema Medienkompetenz befasst (EMEK, 2017; EMEK, 2018).
Siehe auch Présentationen von Anna Jobin und Friederike Tilemann.
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Niederschwellige publizistische Angebote

Aktuelle Forschung zeigt, dass «Filterblasen» von Ausnahmen abgesehen nicht existieren.1® Ent-
sprechend besteht hier kein Problem, das mit Governance-Massnahmen geltst werden musste.
Doch durch das Internet ist es heute moglich, Informationen zu vermeiden und sich auf Unterhal-
tung und Austausch im eigenen sozialen Netzwerk zu konzentrieren. Ein Teil der Bevdlkerung
wendet sich tatsachlich vom Informationsjournalismus ab.

Neben der kritischen Hinterfragung der eigenen Medienangebote durch die Branche (siehe Hand-
lungsempfehlung 6) und der Starkung der Medien- und Digitalkompetenz (siehe Handlungsemp-
fehlung 11) empfiehlt die EMEK der Medienbranche, niederschwellige, aber seridse publizisti-
sche Angebote zu lancieren, um auch jene Bevolkerungsschichten zu erreichen, die mit Infor-
mationsjournalismus nur wenig Berthrungspunkte haben. Zusétzlich zu Angeboten fir Gruppen
mit einem hohen Informationsbedurfnis braucht es Formen von Journalismus, die fir Personen
attraktiv sind, die derzeit vor allem Gratismedien und soziale Netzwerke nutzen. Es geht also um
Angebote, die sich nicht auf seichte und leicht bekémmliche Inhalte beschranken, sondern gesell-
schaftliche Vorgange und komplexe Zusammenhange verstandlich aufbereiten und erklaren und
mit den Nutzerinnen und Nutzer auf Augenhdéhe kommunizieren. Dies ist auch eine Aufgabe flr
den Service public.

Transparenz und Rechenschaftspflichten («Accountability») bezliglich Algorithmen

Algorithmen sind heutzutage aus der Mediennutzung nicht mehr wegzudenken. Doch erstens sind
die Algorithmen, die bei Suchmaschinen (z. B. Google), sozialen Netzwerken (z. B. Facebook),
Video-Sharing-Plattformen (z. B. YouTube) oder auch bei Streamingdiensten zum Einsatz kom-
men intransparent. Welchen Nutzerinnen warum welche Suchresultate, News-Feeds und Empfeh-
lungen angezeigt werden, ist zumeist nicht nachvollziehbar — aufgrund von maschinellem Lernen
sind die Resultate auch fir die Entwickler nicht mehr zwingend vorhersagbar. Zweitens sind Algo-
rithmen nicht neutral. Sowohl die benutzten Daten als auch die Programmierung von Algorithmen
kann zu Verzerrungen in den Resultaten fihren. Und drittens sind Plattformen gewinnorientierte
Unternehmen. In die Programmierung der Algorithmen von Facebook, YouTube, TikTok und Co.
fliessen kommerzielle Ziele ein. Neben einer Starkung der Medien- und Digitalkompetenz (siehe
Handlungsempfehlung 11) ist die EMEK deshalb tberzeugt, dass es eine Selbst- oder Co-Regu-
lierung mit Blick auf Transparenz und Rechenschaftspflichten («Accountability») bezlglich
Algorithmen braucht. Hierbei ist an Daten, Programmierung und Auswirkungen auf die Gesell-
schaft anzusetzen (McKelvey & Hunt, 2019).

Erstens missen die Daten, die in algorithmische Entscheidungen einfliessen, hinterfragt
werden. Plattformen sollten verpflichtet werden, die verwendeten Daten auf Verzerrungen zu pri-
fen. Die offentliche Hand («Open Data») und Medienhduser kénnen zudem einen Beitrag dazu
leisten, dass die Qualitat der verfiigbaren Daten steigt.

Zweitens gilt es, die Programmierung von Algorithmen kritisch zu begutachten. Plattformen
sollten dazu verpflichtet werden zu erklaren, wie Resultate und Empfehlungen zustande kommen.
Zur Transparenz gehort auch, dass es den Nutzerinnen und Nutzern jederzeit mdglich sein sollte,
ihre User History und die Uber sie gesammelten Daten einzusehen. Weiter sollten Plattformen Re-
chenschaft Uber die Diversitat in Entwicklungsteams ablegen und Programmiererinnen und Pro-
grammierer fuir Fragen von algorithmischem Bias sensibilisieren.

Drittens sollten Plattformen verpflichtet werden, eine Folgenabschéatzung («Impact Assess-
ment») ihrer Algorithmen durchzufihren, um Auswirkungen auf Nutzerinnen, Nutzer und Gesell-
schaft abzuklaren.

Hierbei bietet sich eine Kooperation auf européischer Ebene an.

15 Siehe auch Prasentation von Judith Méller.
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Transparenz allein ist aber nicht ausreichend. Haben die Nutzerinnen und Nutzer einmal verstan-
den, welche Daten gesammelt und wie diese genutzt werden, so missen sie die Moglichkeit ha-
ben, eine echte Entscheidung zu treffen. Solange Plattformen kein Opting-out von der Sammlung
und Verwendung personenbezogener Daten anbieten oder es keine Alternativen im Markt gibt,
bleibt den Nutzenden gar keine Wahl als die Funktionsweise von Plattformen zu akzeptieren. Es
braucht deshalb auch alternative Angebote (siehe Handlungsempfehlung 16) und Massnahmen
zum Datenschutz (siehe Handlungsempfehlung 17).

Entwicklung personalisierter Empfehlungssysteme im 6ffentlichen Interesse

Medien sind heute mit ihren Angeboten auch auf Plattformen présent. Deren Algorithmen sind so
programmiert, dass sie die Nutzerinnen und Nutzer méglichst lange auf der Plattform halten, was
der Empfehlung immer provokativerer und radikalerer Inhalte Vorschub leistet.

Doch Algorithmen kdnnen auch mit anderen Zielen programmiert werden. Die Medienbranche
muss ihre eigenen Empfehlungssysteme entwickeln .6

Insbesondere der Service public ist gefordert. Zuallererst braucht es einen Perspektivenwech-
sel: Das Internet ist nicht ein weiterer Distributionskanal, auf dem wie im Rundfunk die gleichen
Inhalte fUr alle verbreitet werden. Das Internet ermdglicht es, durch datenbasierte Empfehlungs-
systeme ein personalisiertes Angebot (Mediathek; News-Feed) fur die einzelnen Nutzerinnen und
Nutzern zu gestalten. Die zugrundeliegenden Algorithmen sind dabei im offentlichen Interesse zu
entwickeln: Nicht eine kommerzielle Logik, sondern die Relevanz und Vielfalt der Inhalte muss im
Vordergrund stehen. Ein Service-public-Algorithmus muss eine Balance finden zwischen Inhalten,
die die Nutzenden anziehen, und solchen, die einen Wert fiir die Gesellschaft haben. Fir Service-
public-Anbieter gelten dabei hchste Anforderungen an Transparenz und Datenschutz. Auch muss
immer die Mdglichkeit zur Nicht-Nutzung personalisierter Angebote bestehen, um den Nutzerinnen
und Nutzern eine echte Wahl zu geben.’” Eine Zusammenarbeit auf europaischer Ebene ist ange-
sichts der finanziellen und technischen Herausforderungen angezeigt. Soll ein Service public auch
in Zukunft noch relevant sein, muss die Politik der SRG SSR diese Entwicklung auch erlauben.

Auch fur private Medien ist die Entwicklung eigener Algorithmen basierter Angebote eine Heraus-
forderung. In diesem Zusammenhang sind eine Innovationsférderung sowie die indirekte For-
derung digitaler Infrastrukturen von Bedeutung.

Erhéhung des Datenschutzniveaus, Transparenz und Datenportabilitat

Plattformen verdienen ihr Geld mit der Sammlung und Verwertung von Daten. Dem Schutz perso-
nenbezogener Daten kommt deshalb héchste Bedeutung zu.

Aufgrund der Relevanz von Daten fir die Funktionsweise von Plattformen sieht die EMEK Bedarf
fur eine Erhohung des derzeitigen Schutzniveaus. Eine Angleichung des Schweizer Daten-
schutzgesetzes an die EU-Datenschutzgrundverordnung (DSGVO) hétte den Vorteil, dass die Ver-
arbeitung personenbezogener Daten eine Einwilligung der Nutzerinnen und Nutzer erfordert.

Die Medienbranche sollte aber unabhangig von der Rechtslage selbst fiir Transparenz sorgen,
wenn es um die Sammlung und Verwendung von Daten geht. Dies ist eine Voraussetzung, um das
Vertrauen der Nutzerinnen und Nutzer zu verdienen. Fir den Service public missen hier beson-
ders strenge Anforderungen gelten, insbesondere wenn es um das Teilen von Daten geht.!8

Weiter regt die EMEK an, Konzepte wie Eigentumsrechte an personenbezogenen Daten und Da-
tenportabilitdt zu diskutieren, um Modelle zu vertiefen, welche nicht nur Abwehrrechte, sondern
auch die verursachergerechte Zuweisung des wirtschaftlichen Wertes an die Betroffenen zu er-
maglichen.

16 Siehe auch Prasentationen von Judith Méller und Sébastien Noir.
e Siehe auch Prasentation von Sébastien Noir.
18 Siehe auch Prasentation von Sébastien Noir.
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5. Schlussbemerkungen

Wahrend bestehende Medienregulierung im Sinne eines «level playing field» auch auf Streamingdienste aus-
geweitet werden kann, ist dies bei Plattformen nur bedingt mdglich.'® Um mit identifizierten Risiken regulatorisch
umgehen zu kénnen, braucht es ein Zusammenspiel verschiedener Politikfelder, von der Medien- und Tele-
kommunikationspolitik tGber die Bildungspolitik bis hin zu Urheberrecht, Datenschutz und Wettbewerbspolitik.
Eine Zusammenarbeit auf europaischer Ebene ist ebenfalls angezeigt. Zudem lassen sich nicht alle Herausfor-
derungen mittels Governance — ob nun staatliche, Co- oder Selbstregulierung — I6sen. Plattformen, Medien-
branche und Nutzerinnen und Nutzer sind ebenfalls gefordert. Entsprechend sind die Handlungsempfehlungen
der EMEK in diesem Papier breit gefachert.

Bei allen Herausforderungen, die Plattformen und ihre Algorithmen mit sich bringen: In erster Linie muss sicher-
gestellt werden, dass auch im digitalen Zeitalter publizistische Leistungen produziert werden, die dann direkt
und uber Plattformen ihren Weg zu den Menschen finden. Hierfir sind ein moderner Service public und eine
Journalismusférderung von zentraler Bedeutung.

19 Siehe auch Prasentation von Wolfgang Schulz.
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