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Abstract

Informationstechnologie ermoglicht die Ausbreitung digitaler Plattformen in vie-
len Wirtschaftszweigen, unter anderem auch in Medienbranchen wie Bewegtbild,
Musik und Games. Im digitalen Journalismus steht diese Entwicklung noch aus.
Dieser Beitrag diskutiert drei Szenarien einer anbieteriibergreifenden, abonne-
mentbasierten Journalismusplattform mit jeweils unterschiedlichen Betreibern:
einem globalem Technologieunternehmen, eine Kooperation deutscher Verlage
und eine offentlich-rechtlich organisierte Alternative. Es wird argumentiert, dass
insbesondere regionale Medienhduser einen starken Anreiz haben, eine solche
Plattform kooperativ und als Gegenentwurf zu einem von Technologiegiganten
kontrollierten Angebot zu etablieren, da Regionalverlage — im Vergleich zu vielen
tberregionalen Medien — meist nicht in direkter Konkurrenz zueinander stehen.
Aus gesellschaftlicher Wohlfahrtsperspektive wire hingegen eine dffentlich-rechtli-
che Plattform, die diskriminierungsfreien Zugang auf Anbieterseite garantiert
(eine Art ,digitales Presse-Grosso) zu priferieren. Sie konnte Konzentrationsten-
denzen und damit unverhiltnismafige Marktmacht auf der Distributionsstufe ver-
hindern und publizistischen Wettbewerb sowie Vielfalt auf der Produktionsstufe
ermoglichen.

Keywords: Journalismusplattform, Medienanbieter, Mediendistribution, offent-
lich-rechtliche Plattform, Plattformkooperationen, Gemeinwohlorientierung, Me-
dienokonomie, Pressegrosso, Regionalzeitungsverlage, Lokaljournalismus

1 Herzlichen Dank an Christopher Buschow, der zu diesem Kapitel wichtigen in-
haltlichen Input beigesteuert hat, insbesondere was die Strukturierung der Inhalte
und die Scharfung der Argumente betrifft.

Dieses Kapitel erscheint in abgeinderter Form auch in der Zeitschrift Journalistik
3(2).
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1. Einleitung

Die 6konomische Theorie des Bundlings identifiziert fir digitale Giiter
substanzielle Vorteile groer Bindel (siche Kapitel 8 in diesem Band). So
gleichen sich mit steigender Biindelgrofle unter anderem die Zahlungsbe-
reitschaften unter den Konsumentinnen und Konsumenten an, was dazu
fahre, dass Anbieter einen verhiltnismafig hohen Preis fir das Bindel er-
zielen und damit gleichzeitig einen groffen Teil der Nachfrager erreichen
konnen. Dieses Prinzip des sog. Vorhersagewertes des Bundelns (Bakos &
Brnyulfsen, 1999) trifft im Prinzip auch auf digitaljournalistische Inhalte
und eine mogliche anbieteriibergreifende Plattform zu.

Welche Griinde sind ausschlaggebend, dass sich im Journalismus ein
solches Modell noch nicht durchgesetzt hat, obwohl gezeigt werden kann,
dass sowohl 6konomische Theorie wie auch nutzerseitige Priferenz deut-
lich dafiirsprechen? (siche vor allem Kapitel 8 in diesem Band)

Vor allem Teile der Medienpraxis sehen ein Plattformmodell sehr kri-
tisch. Angefiihrt werden dabei vorrangig Argumente, die auf der Annahme
fulen, dass sich die Inhalteanbieter, im Speziellen die etablierten Verlage,
in Abhingigkeit zu einem Drittanbieter, meist grofe Technologieunter-
nehmen, begeben mussten. Hierbei handelt es sich um ein Szenario, das
im Bereich Musik (Spotify) und Film (Netflix) bereits eingetreten ist und
auch fiir journalistische Inhalte nicht unwahrscheinlich erscheint.

Neben einem privatwirtschaftlich-kommerziell betriebenen ,,Spotify fiir
Journalismus®“ sind jedoch weitere Ausgestaltungsmoglichkeiten denkbar.
Vielversprechend erscheinen insbesondere zwei Alternativen: eine von eta-
blierten Verlagen betriebene Plattform sowie ein offentlich-rechtliches
Modell, das auch als ,,digitales Presse-Grosso“ bezeichnet werden kann.

Nach einer kurzen Erlduterung der grundsitzlichen Konzentrationsten-
denzen auf Mirkten fiir digitale Medieninhalte, werden im vorliegenden
Beitrag diese drei Optionen einer digitaljournalistischen Plattform mit
Blick auf ihre jeweiligen Auswirkungen auf Anbieter, Nachfrager und die
Gesellschaft diskutiert.

2. Konzentrationstendenzen auf Mdrkten fiir Informationsgiiter

Die Markte fir Musik- und Videostreaming sind aktuell hart umkampft.
Eine ganze Reihe grofer Unternehmen (Apple, Amazon, Disney) — viele
urspringlich aus dem Technologiebereich — versuchen, hier marktdomi-
nierende Plattformen aufzubauen. Auch im Bereich des digitalen Journa-
lismus besteht in den USA mit Apple News+ bereits ein solches Angebot
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(auch wenn hier von Marktdominanz bislang keine Rede sein kann; vgl.
Sherman, 2019), Facebook News (Kafka, 2019) und Google (Mullin, 2020)
arbeiten offenbar an ahnlichen Produkten.

Deshalb besteht eine relativ hohe Wahrscheinlichkeit, dass sich Medien-
unternechmen in Zukunft mit quasi-monopolistischen Marktstrukturen
auseinandersetzen werden miissen, denn mehrseitige Markte mit Plattfor-
men sind oftmals ,, Winner-take-all“-Markte (Eisenmann et al., 2006).

Das bedeutet, dass die Marktstrukturen so ausgestaltet sein werden, dass
mit einer hohen Konzentration auf Anbieterseite zu rechnen ist. Neben
den bereits erwihnten Groflenvorteilen sind die wichtigsten Voraussetzun-
gen fir solche ,,Winner-take-all”-Dynamiken (1.) Single-Homing der Kon-
sumentinnen und Konsumenten, (2.) die Stirke der positiven Netzeffekte
und (3.) die Homogenitit von Konsumentenpriferenzen (Eisenmann et
al., 2006).

Der von Eisenmann et al. (2006) betonte Aspekt des (1.) Single-Hom-
ings meint, dass die Anreize fiir Konsumentinnen und Konsumenten grof§
sind, sich auf einen (Plattform-)Anbieter zu konzentrieren und nicht
gleichzeitig mehrere zu nutzen. Dies kann beispielsweise bedingt sein
durch hohe Wechselkosten, aber auch durch eine hohe Substituierbarkeit
der Angebote.

(2.) Positive Netzeffekte bezeichnen den Sachverhalt, dass die Nutzerin-
nen und Nutzer eines Produkts oder einer Applikation stark von der Gro-
Be dieser Nutzergruppe profitieren (direkte Netzeftekte), wie es z.B. beim
Telefon oder bei sozialen Netzwerken der Fall ist. Je mehr Teilnehmerin-
nen und Teilnehmer ein Telefon besitzen oder in einem sozialen Netzwerk
angemeldet sind, desto grofSer ist der Nutzen fiir jeden einzelnen. Gleich-
zeitig konnen auch die Gber die Plattform verbundenen Nutzergruppen
gegenseitig voneinander profitieren (sog. indirekte Netzeffekte; siche auch
Abschnitt 2). Wenn dies der Fall ist, steigt die Wahrscheinlichkeit, dass —
sobald eine sogenannte kritische Masse von Nutzerinnen und Nutzern er-
reicht wurde — andere Plattformen kaum mehr eine Chance haben, diesen
Abstand wieder aufzuholen.

Netzeffekte stehen zudem in Verbindung mit Groenvorteilen auf der
Distributionsseite. Je mehr Nutzerinnen und Nutzer eine Plattform hat,
desto mehr Daten stehen zur Verfigung, um Konsumentenpriferenzen ex-
akter nachzuvollziehen und das Produkt entsprechend zu verbessern (sieche
auch Kapitel 8 in diesem Band). Die entsprechenden Kosten fiir Data Ana-
lytics und optimierte User Experience (Schnelligkeit, Design, Funktionali-
tit, Empfehlungssysteme) stellen Fixkosten dar, die bei zunehmender
Reichweite bzw. Ausbringungsmenge zu klassischen Fixkostendegressions-
effekten und damit Grofenvorteilen fithren.
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(3.) Homogene Konsumentenpraferenzen — als letztes Kriterium, das Ei-
senmann et al. (2006) benennen - liegen dann vor, wenn grofe Teile der
Konsumentinnen und Konsumenten dhnliche Bedirfnisse bezogen auf das
Angebot aufweisen, es also kaum klar unterscheidbare Konsumentenseg-
mente gibt. Je stirker dies der Fall ist, desto weniger ist es moglich, mit
Produktdifferenzierung dem Wettbewerb zu entgehen und desto unwahr-
scheinlicher wird es, dass mehrere Anbieter profitabel am Markt agieren
konnen.

Werden diese Kriterien auf eine anbieteriibergreifende journalistische
Plattform bezogen, so ergibt sich folgendes Bild: Fir durchschnittliche
Konsumentinnen und Konsumenten bestehen nur geringe Anreize, Multi-
Homing zu betreiben. Schon im Printzeitalter hatte kaum eine Person
mehrere Zeitungen abonniert und auch im Digitalen scheint sich dies fort-
zusetzen: So bezahlt aktuell nur ein geringer Anteil der grundsitzlich zah-
lungswilligen Konsumentinnen und Konsumenten regelmafig fir mehr
als ein digitaljournalistisches Angebot (Reuters Institute, 2019). Ausschlag-
gebend konnen die recht hohen Preise sein, aber auch hohe Wechselkos-
ten: Wer sich einmal auf ein Angebot eingerichtet hat, wechselt dieses nur
ungern. Bezogen auf journalistische Bezahlinhalte erscheint deshalb die
Wahrscheinlichkeit grof$, dass auch hier nur einige wenige Plattformanbie-
ter am Markt bestehen kdnnten — im Extremfall vielleicht sogar nur einer.

Was die positiven Netzeffekte anbelangt, so sind diese bezogen auf (zu-
mindest teilweise) werbefinanzierte Journalismusanbieter offensichtlich: Je
mehr Konsumentinnen und Konsumenten auf der entsprechenden Web-
site oder App verkehren, desto hoher ist der Wert des Werberaums. Aber
auch fiir werbefreie Angebote gibt es positive direkte Netzeffekte. Je mehr
Konsumentinnen und Konsumenten auf einer Plattform unterwegs sind,
desto grofer ist beispielsweise die generierte Datenmenge, die dann wie-
derum zur Verbesserung der Produkte und Features eingesetzt werden
kann (siche auch Kapitel 8 in diesem Band). Insbesondere waren aber star-
ke indirekte Netzeffekte die Folge: Auf einer digitaljournalistischen Platt-
form wiirde sowohl die Anbieter- wie auch die Nachfragerseite in hohem
Mafe wechselseitig voneinander profitieren. Je mehr Anbieter und damit
Inhalte auf der Plattform verfiigbar sind, desto attraktiver wird das Pro-
duke fir die Nutzerinnen und Nutzer. Und je mehr Nutzerinnen und Nut-
zer auf der Plattform aktiv sind, desto attraktiver ist es fir Anbieter, ihre
Inhalte dort zur Verfiigung zu stellen.

Mit Blick auf die Homogenitit der Konsumentenpriferenzen erscheint
das Bild undeutlicher. Auf sogenannte General-Interest-Inhalte bezogen
impliziert bereits der Begriff, dass hier von einer hohen Praferenzhomoge-
nitat auszugehen ist. Insbesondere die reine Information, z.B. zu aktuellen
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Ereignissen und tagesaktueller Berichterstattung, dirfte fiir die meisten
Konsumentinnen und Konsumenten unabhingig vom Anbieter einen
dhnlichen Wert darstellen. Gleichzeitig besteht aber jenseits der reinen In-
formation die Moglichkeit der Produktdifferenzierung, z.B. entlang der
politischen und weltanschaulichen Ausrichtung von Inhalten — ein Aspekt,
der fiir andere Mediengiiter wie Musik und Film weniger relevant ist.

Die Diskussion erhellt, dass die Markte fiir Musik, Video und Journalis-
mus auf der Distributionsstufe im Gleichgewicht eine hohe Marktkonzen-
tration aufweisen konnen. Das bedeutet nicht automatisch, dass jeweils
nur eine Plattform bestehen kann, denn auch in diesen Teilmarkten exis-
tieren Moglichkeiten der Produktdifferenzierung, um direkte Substituier-
barkeit zu vermeiden (wie es z.B. Amazon, Netflix, Apple und Disney ver-
suchen). Dennoch ist zu erwarten, dass es am Markt wahrscheinlich auf
Dauer nicht zu substanziellem Wettbewerb mit vielen verschiedenen An-
bietern kommen wird.

3. Szenario A: ein ,Spotify fiir Journalismus®, betrieben durch den Tech-
Giganten

Wenn die US-amerikanischen Tech-Giganten diese Markte besetzen soll-
ten, dann sehen sich die Inhalteanbieter mit hoher Wahrscheinlichkeit
quasi-monopolistischen Strukturen auf der Distributionsstufe gegeniiber.
Eine Situation, die den etablierten Verlagen bei der Verbreitung ihrer
(haufig kostenlosen) digitalen Inhalte tiber Google oder Facebook bereits
vertraut ist, und die in den vergangenen Jahren zu erheblichen politischen
und rechtlich-regulativen Auseinandersetzungen mit den Plattformkonzer-
nen geftihrt hat (beispielsweise sichtbar in der Debatte um ein Leistungs-
schutzrecht fir Presseverlage, vgl. Buschow, 2012).

Es ist unbestritten, dass eine Plattform fir journalistische Inhalte, die
von einem kommerziellen Drittanbieter (unabhangig davon, ob Digital-
konzern oder Start-up) betrieben wiirde, zahlreiche Nachteile fir die teil-
nehmenden Verlage hitte. Eine knappe Zusammenfassung hiufig genann-
ter Argumente gegen ein ,Netflix“ oder ,Spotify fir Journalismus“ findet
sich u.a. in einem Praxisbeitrag von Peters-Kim (2019). Dieser Beitrag be-
nennt typische Befiirchtungen, (1.) die direkte Kundenbeziehung zu verlie-
ren, (2.) in technologische Probleme zu geraten, (3.) eine Erosion der eigenen
Medienmarken zu betreiben, (4.) die Preishobeit zu verlieren, sich (5.) in
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eine Kommodizierungsfalle?> zu begeben und (6.) durch den Verlust der Gate-
keeper-Funktion der Presse auch gesamtgesellschaftliche Leistungen des Jour-
nalismus zu unterminieren. Die Quintessenz dieser Diskussionen ist dann,
dass Verlage aus den genannten Grinden kein Interesse an einer solchen
Plattform haben konnten.

Grundsatzlich fullen die Vorbehalte auf zwei zentralen Annahmen hin-
sichtlich der Plattformorganisation: erstens, dass diese von einem Drittan-
bieter betrieben wird (z.B. einem Technologieunternehmen) und zwei-
tens, dass diese zentral organisiert ist, also alle wichtigen Funktionen (etwa
Zugriff auf die Inhalte, Accountmanagement und Bezahlung) tber eine
zentrale Stelle abgewickelt werden. Vergessen wird dabei, dass es sich bei
dieser Konzeptualisierung um eine Extremform handelt. Denn natiirlich
besteht Spielraum in der konkreten Ausgestaltung, der im Folgenden an-
hand einer Kooperationsplattform etablierter Verlage sowie eines offent-
lich-rechtlichen Modells beleuchten wird. Dabei wird insbesondere tiber-
prift, inwiefern die genannten zentrale Argumente, die gegen eine Journa-
lismusplattform vorgebracht werden, auch auf eine Plattform der Verlage
zutreffen.

4. Szenario B1: eine Plattform der etablierten Verlage

Die meisten der beschriebenen Nachteile eines ,Spotify fir Journalismus®
lassen sich bei einer von den Verlagen selbststindig an den Markt gebrach-
ten Losung zu groflen Teilen beseitigen oder zumindest stark reduzieren.
Beflirchtet wird verstandlicherweise (1.) ein Verlust der direkten Kunden-
beziehung. Dies ist fir Inhalteproduzenten bei Spotify und Netflix und
auch bei Apple News+ offensichtlich der Fall, lieSe sich aber durch eine ei-
gene Plattform verhindern. Die Verlage hitten in diesem Fall weiterhin
Zugriff auf die generierten Daten und konnten sogar von der insgesamt
vergrofSerten (da unter den Inhalteanbietern geteilten) Datenbasis profitie-
ren. Die Angebote konnten also entsprechend der erhobenen Priferenzen
passgenauer auf die Konsumentinnen und Konsumenten zugeschnitten
werden und es bestiinde die Moglichkeit, diese weiterhin direkt anzuspre-

2 Kommodifizierung beschreibt in diesem Zusammenhang die Entwicklung eines
Marktes vom Handel einzigartiger, unterscheidbarer Giter hin zu austauschbaren
und homogenen Giitern. In einem kommodifizierten Markt lassen sich die einzel-
nen Produkte also kaum mehr unterscheiden, wodurch der Einfluss der einzelnen
Anbieter auf den Markt marginal ist.
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chen. Auch wiirde eine erweiterte Datenbasis bessere Empfehlungssysteme
ermoglichen.’

Auch werden bei einer verlagstibergreifenden Losung (2.) technologische
Probleme erwartet, insbesondere bei der Integration verschiedener Content
Management Systeme (CMS). Alle Inhalte auf einer zentralen technologi-
schen Plattform anzubieten, die dann auch eine entsprechende Usability
far die Nutzerinnen und Nutzer aufweist, erscheint informationstechnolo-
gisch in der Tat sehr anspruchsvoll. Dieser Vorbehalt erhalt durch das Bei-
spiel Apple News+ Vorschub. Anstatt selbst zu entwickeln, hat Apple hier
im Jahr 2018 das Start-up Texture fiir etwa eine halbe Milliarde US-Dollar
tbernommen (Miller, 2018), um auf dieser technologischen Basis Apple
News+ aufzubauen.

Dartiber hinaus hitte eine solche zentrale Plattform den Nachteil, dass
die Inhalte aus den entsprechenden (3.) Markenumfeldern gerissen wiirden.
Die Marke spielt ohne Zweifel eine wichtige Rolle im Konsumverhalten.
So reduziert sie iber Reputation Qualititsunkenntnis — auch uber Aus-
zeichnungen (Wellbrock & Wolfram, 2019) oder Rankings (Wellbrock,
2011), die wiederum auf die Marke einzahlen konnen. Sie dient Konsu-
mentinnen und Konsumenten als Heuristik (also als eine Art mentale Ab-
kiirzung) und erzeugt Vertrauen. Medienmarken spielen im Journalismus
noch dazu eine groere Rolle als in anderen Medienteilmarkten, wie z.B.
Film- oder Musikindustrie. Dort ist es von geringerer Bedeutung, wer die
Inhalte verlegt (z.B. Warner oder Sony), relevanter sind die menschlichen
Marken (die Kinstler und Schauspieler, ggf. noch die dahinterstehenden
Studios wie Marvel). Im Journalismus konnen Medienmarken hingegen
wichtige Hinweise auf die journalistische Qualitit, die politische Tendenz,
den journalistischen Stil und die verwendeten Prasentationsformen der
einzelnen Angebote geben (siche auch Kapitel 7 in diesem Band).

Die bisher angefiihrten Aspekte griinden in Teilen oder vollstindig auf
der Annahme, dass eine verlagsibergreifende Plattform ein ,One-Stop-
Shop® (Buschow & Wellbrock, 2019, S. 7) ist, also als eine zentrale Anlauf-
stelle fiir den Zugriff auf journalistische Inhalte im Netz dient. Dies muss
allerdings nicht zwangslaufig der Fall sein. Es existieren bereits jetzt tech-
nologische Losungen — etwa von Contentpass oder Laterpay — die als ,,Sin-
gle-Sign-On“-Losungen fungieren. Dies bedeutet, dass Konsumentinnen
und Konsumenten zwar an einer zentralen Stelle bezahlen und sich tber
diese einloggen, sodann aber auf den jeweiligen Seiten der einzelnen Me-

3 Dieses angedachte ,Datensharing® scheint unter bestimmten Voraussetzungen
auch DSGVO-konform méglich zu sein.
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dienanbieter und innerhalb ihrer Markenwelten auf die Inhalte zugreifen,
indem sie durch die jeweiligen Paywalls ,durchgeleitet® werden. Bezah-
lung und Zugriff sind also getrennt: Die Bezahlabwicklung und das Zu-
griffsrechtemanagement geschieht zentral, der Zugriff auf die Inhalte er-
folgt dezentral.

In solch einem Setting konnen Daten sowohl zentral als auch dezentral
gesammelt werden und die Kundenbeziehung verbleibt beim Inhaltepro-
duzenten. Noch dazu ergibt sich keine Notwendigkeit fiir eine Integration
verschiedener CMS, und Konsumentinnen und Konsumenten halten sich
weiter in den entsprechenden Markenumfeldern auf.

Auch wenn eine solche ,,Single-Sign-On“-Losung gewahlt wird, bleiben
Fragen der (4.) Preishoheit und der Umsatzverterlung bestehen. Bei einer
Plattform-Losung miissen in diesen Bereichen Verhandlungslosungen zwi-
schen den Verlagen bzw. Anbietern gefunden werden.

Dass die Preishoheit allerdings nicht in Génze aufgegeben werden
muss, zeigt das Beispiel RiffReporter. RiffReporter ist eine Plattform, die
Wissenschaftsjournalistinnen und -journalisten mit Nutzerinnen und Nut-
zern zusammenbringt. Hier erhilt jeder Journalismusanbieter die Mog-
lichkeit, zwischen verschiedenen Optionen des Pricings zu wahlen. So
konnen Einzelartikel verkauft werden, ein Abonnement fiir die eigenen
Inhalte und eine anbietertibergreifende Flatrate angeboten werden. Auch
die Umsatzverteilung der Flatrate-Einnahmen geschicht auf Grundlage
mehrerer Parameter. Unter anderem konnen die Konsumentinnen und
Konsumenten selbst entscheiden, welchen Anbietern direkt relevante Teile
ihrer Flatrate-Zahlung zukommen sollen. Neben klassischen Verteilschliis-
seln auf der Basis von Nutzungsdauer oder Nutzungsintensitit konnen al-
so auch die Konsumentinnen und Konsument selbst eingebunden werden.

Dartiber hinaus sind weitere Systematiken denkbar: im Bereich der Lo-
kalmedien lige beispielsweise nahe, dass ein Teil der Einnahmen nach
dem Wohnsitz der nutzenden Person verteilt wird, um der Relevanz des
Lokaljournalismus fiir die Funktionsfihigkeit der Demokratie vor Ort
Rechnung zu tragen.

Neben den bekannten Systematiken fiir die Umsatzdistribution wie
Klickraten und Verweildauer existieren also auch alternative, flexiblere
Mechanismen, die einer befiirchteten (S.) ,, Kommodifizierungsfalle“ (Peters-
Kim, 2019) entgegenwirken konnten.

Trotz der angefithrten Ldsungen verbleibt dennoch ein Teil der Preisho-
heit an zentraler Stelle und die Gestaltung der Umsatzverteilung wird
komplexer sein als bei Eigenldsungen. Dennoch bleibt der nicht zu unter-
schitzende Vorteil, dass bei einer kooperativen Plattformlosung die Verla-
ge im Kern handlungsfihig bleiben — zwar im Verbund, doch sie konnen
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selbst entscheiden, wie die Losung gestaltet sein soll und laufen nicht Ge-
fahr, in absehbarer Zeit nur noch akzeptieren zu kénnen, was von dritter
Seite vorgesetzt wird.

Mit einem ,Netflix oder Spotify fiir Journalismus® wird (6.) das gesell-
schaftliche Risiko verbunden, dass die Presse ihre Gatekeeper- und Kurator-
Funktion verlieren konnte. So konnten u.a. Filterblasen und Echokam-
mern drohen (siche auch Kapitel 7 in diesem Band) und die eingesetzten
Algorithmen eher an den Interessen der Werbetreibenden als an demokra-
tischen Interessen orientiert sein (Peters-Kim, 2019).

Abgesehen von der Tatsache, dass dieses Argument voraussetzt, dass das
Verhalten ,der Presse® dem der Tech-Giganten gegentiber moralisch tiberle-
gen ist und die Verlage auch perspektivisch gesellschaftlich wiinschenswer-
te Ziele starker in den Vordergrund riicken als die Technologieunterneh-
men, gilt auch hier: Wenn die Verlage solch eine Plattform selbst betrei-
ben und die Algorithmen selbst bestimmen wiirden, konnten sie ihre ur-
springliche Gatekeeperfunktion bewahren und diese weiterhin eigenstin-
dig ausgestalten.

Die Frage scheint ja ohnehin viel weniger zu sein, ob algorithmisierte
Empfehlungssysteme generell wiinschenswert sind, sondern vielmehr wie
diese konzipiert werden. Der Anteil des Traffics, der tiber Social Media
und Suchmaschinen auf die Verlagsseiten kommyt, lag schon 2018 bei etwa
50 Prozent (innerhalb des Parse.ly-Netzwerks, vgl. Radogna, 2018). Funkti-
onstiichtige und nutzenstiftende Empfehlungssysteme wiirden Konsumen-
tinnen und Konsumenten auch an Paid-Content-Angeboten wertschitzen
(Buschow & Wellbrock, 2019). Bei der Entwicklung dieser Technologien
wiren die Verlage nicht auf sich allein gestellt; so existieren bereits Ansitze
zur demokratieforderlichen Gestaltung von Empfehlungsalgorithmen, bei-
spielsweise vorangetrieben durch ,MediRecSys“ (Journalismus Lab der
Landesanstalt fir Medien NRW, 2019).

Schlussendlich wird oftmals die grundlegende Frage gestellt, ob Konsu-
mentinnen und Konsumenten eine solche Plattform tiberhaupt nachfra-
gen wirden. Dem entgegengehalten wird, dass es bereits einige Versuche
gab, solche oder dhnliche Angebote zu etablieren, diese jedoch noch kei-
nen Durchbruch auf dem Massenmarkt verzeichnen konnten. Beispiele
sind Blendle, iKiosk, Readly, Inkl oder Pocketstory. All diese Angebote gel-
ten entweder als gescheitert oder haben es bislang nicht geschafft, relevan-
te Marktanteile zu gewinnen.

Gleichzeitig legen die Ergebnisse des vorangegangenen Kapitels in die-
sem Band (Kapitel 8) nahe, dass grundsatzlich starke Priferenzen der Kon-
sumentinnen und Konsumenten fir eine Plattformlosung mit Flatrate be-
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stehen. Naheliegend konnte deshalb sein, dass fiir das — zugespitzt gesagt —
Scheitern von Blendle, Readly usw. andere Faktoren ausschlaggebend sind.

Zunichst einmal hinken die Vergleiche zwischen diesen Bestandsange-
boten und einer Plattformlésung mit Flatrate hiufig. So decken die o.g.
Beispiele eben nur Teile des Funktionsbiindels einer kompletten Plattform
im Sinne von Spotify, Netflix, RiffReporter oder Apple News+ ab. Blendle
z.B. bietet vorrangig Einzelartikel zum Kauf an und nur stark nachgeord-
net ein eingeschrinktes Flatratemodell (Nguyen, 2017). Einzig Readly ist
im deutschen Markt nahe an einem ,Spotify fir Journalismus®, da es eine
Vielzahl an Publikationen auf seine Plattform vereint und die Inhalte zu
den Konditionen einer Flatrate anbietet. Mittlerweile sind die im Sommer
2019 fiir einige Monate enthaltenen Titel der Axel Springer SE, BILD und
WELT, bereits wieder aus dem Biindel entfernt worden, sodass Readly ge-
genwirtig kaum tagesaktuelle Nachrichteninhalte anbieten kann.

Entscheidender scheint allerdings ein anderer Faktor: Readly und den
weiteren Anbietern fehlen schlicht die direkten Kundenkontakte bzw. die
finanziellen Mittel, um Kontakt zur Masse der potenziellen Kunden aufzu-
bauen. Das gilt sowohl fiir Blendle als auch fir Readly, aber auch tibergrei-
fende Bezahlsysteme wie Steady oder Laterpay, die Probleme haben, von
Konsumentinnen und Konsumenten tberhaupt wahrgenommen zu wer-
den.

Im Gegensatz zu Spotify und Netflix, die in den letzten Jahren erhebli-
che Betrage an Risikokapital erhalten haben, erweist es sich fir deutsche
Start-ups als schwierig, in einem ausreichend hohen Tempo zu wachsen,
um tatsichlich relevant fiir den Massenmarkt zu werden. Dieses Problem
tritt natiirlich weder bei Apple noch bei Facebook oder Google auf, die al-
le iber eine immense Grundreichweite mit direkten Kundenkontakten im
deutschen Markt verfiigen, die es ihnen prinzipiell ermoglicht, mit neuen
Produkten auf den Markt zu ,dringen‘. Auch wenn dies freilich nicht im-
mer erfolgreich ist (siche etwa den Misserfolg von Google+), ist bestehende
Reichweite bzw. die Fihigkeit, diese einzukaufen, dennoch eine wichtige
Voraussetzung fir schnelles Marktwachstum.

Allerdings verfiigen insbesondere die Regionalzeitungsverlage bezogen
auf den deutschen Markt fiir publizistische Inhalte (noch) iber Millionen
von direkten Kundenkontakten, die zur Etablierung eines neuartigen
Plattformprodukts genutzt werden konnten. Im Jahr 2019 verzeichneten
sie fir ihre gedruckten Zeitungen zusammengenommen eine Abonne-
mentauflage von insgesamt 9,5 Millionen (IVW, 2020), verbunden mit
einer steigenden Anzahl an Digitalabonnements — insgesamt eine mehr als
gute Basis fiir qualitativ hochwertige, direkte Kundenkontakte.
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All diese Argumente deuten darauf hin, dass viele der genannten Platt-
formen in erster Linie wegen eines Mangels an grundlegender Reichweite
und nicht wegen mangelnder Nutzernachfrage so stark zu kimpfen haben.

Die bisher aufgefiihrten, haufig vonseiten der Medienpraxis vorgebrachten
Vorbehalte gegeniiber einer verlagseigenen Plattform sind also zumindest
in wesentlichen Teilen adressierbar oder lassen sich weitgehend ausrau-
men. Es existieren allerdings weitere Argumente, die solch eine Plattform-
16sung verhindern, und die potenziell mehr Erklirungskraft besitzen als
die vorgenannten Befiirchtungen.

Hierzu zahlt, dass Medienunternehmen — speziell Verlagen - haufig
mangelnde organisationale Innovationsfihigkeit nachgesagt wird. Innovatio-
nen verdringen existierende Technologien, Produkte und Dienstleistun-
gen und verindern damit auch Geschaftsmodelle teils grundlegend (Chris-
tensen, 1997). Dies trifft in besonderem Mafe auf die Medienwirtschaft zu.
Hier sind die wesentlichen - teils disruptiven — Innovationen der letzten
Zeit auf branchenexterne Akteure zurtckzuftihren (Christensen et al.,
2012), die vor allem das etablierte Geschaftsmodell der Werbefinanzierung
in grof§en Teilen infrage stellen.

Gleichzeitig scheinen die etablierten Akteure in der Medienindustrie
nur teilweise in der Lage zu sein, sich auf diese Verdnderungen einzustel-
len und die neuen Marktbedingungen proaktiv in eigene Innovationen in
den Bereichen Produkte und Geschaftsmodelle umzusetzen (Krumsvik &
Storsul, 2013; Wang, 2016). Dies trifft in besonderem Mafle auf grofSe Me-
dienorganisationen mit eher konservativer Unternehmenskultur zu, so z.B.
Zeitungs- und Zeitschriftenverlage.

Dieses grundsitzliche Phinomen der mangelnden Innovationsfihigkeit
hat unter einer Vielzahl von Begriffen und Konzepten Einzug in die Litera-
tur gefunden. Diskutiert wird es etwa unter (mangelnden) ,Dynamic Ca-
pabilities“ (Teece et al., 1997), Pfadabhingigkeiten — also die Einschran-
kung der Handlungsmoglichkeiten bedingt durch Entscheidungen in der
Vergangenheit (Sydow et al., 2009) — sowie organisationaler Ambidextrie,
also der Fahigkeit von Organisationen, ein Gleichgewicht zwischen Explo-
ration und Exploitation innerhalb der Organisation herzustellen (O'Reilly
& Tushman, 2004).

Besonders bei etablierten Medienunternehmungen sind diese Dynamic
Capabilities eher gering und Pfadabhingigkeiten cher stark ausgeprigt
(Koch, 2008; Rothmann, 2013; Rothmann & Koch, 2014), wahrend ein
starker Fokus auf Exploitation zulasten der Exploration gelegt worden ist.
Ergebnis sind mangelnde Innovationsfahigkeit und somit Schwierigkeiten
bei der Anpassung an teils tiefgreifende Veranderungen im Markt.
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Auch personliche Abneigungen zwischen den zur Kooperation aufgeru-
fenen Organisationen mogen hier eine Rolle spielen und sind, so liee sich
vermuten, gerade in weiterhin vermehrt patriarchisch gefithrten Verlags-
unternehmen wahrscheinlicher. Zugespitzt gesagt sind der Wille und die
Fahigkeit, Innovationen von aufSerhalb der Organisation zuzulassen (also
Open Innovation zu betreiben), in solchen Medienunternehmen mutmaf-
lich geringer ausgepragt.

Dartiber hinaus mag den Zeitungs- und Zeitschriftenverlagen der Ernst
der Lage zwar grundsitzlich bewusst sein, hobe Margen mit Printprodukten
lassen sich aber weiterhin erwirtschaften (Lobigs, 2013; Edge et al., 2020).
Solange dieser Zustand anhalt, ist die absolute Notwendigkeit, alte Muster
aufzubrechen und radikale Verinderungen zuzulassen, naturgemaf§ nicht
gegeben. Andererseits besteht gerade jetzt noch ein gewisser Cash-Flow,
der in zukunftsfihige Geschiftsmodelle investiert werden kénnte.

Zudem scheint der immer stirker einsetzende Verdringungswettbewerb
zwischen den (iiberregionalen) Verlagen als strategischer Hemmschub fir Ko-
operationen zwischen Verlagen zu wirken. Die Inhalte der einzelnen tber-
regionalen Medien sind in einem hohen Mafe substituierbar, insbesonde-
re was die reine Information betrifft. Wer eine tberregionale Information
bendtigt, erhilt diese mit hoher Wahrscheinlichkeit an der einen oder an-
deren Stelle kostenlos.

Eine Aufweichung des Wettbewerbs ist in solchen Markten quasi nur
durch Produktdifferenzierung moglich, sei es tiber den politischen Ton,
den journalistischen Anspruch, das Design, die Usability etc. — ein ohne-
hin schwieriges und meist kostenintensives Unterfangen. Dadurch liegen
zwar keine perfekten Substitute mehr vor, aber iiber Zeitallokation, Bud-
getrestriktionen, die Erfillung dhnlicher Bedurfnisse und die zunehmende
Anzahl an Wettbewerbern aus dem In- und Ausland entsteht ein substanzi-
elles Mafy an Wettbewerb.

Dies spricht dafiir, dass es zu einem Verdringungswettbewerb zumin-
dest unter denjenigen Organisationen kommen wird, die als ,Vollsorti-
menter” gelten kdnnen, und dass in der Folge die Anzahl grofler Journalis-
musmarken im Markt wahrscheinlich zurickgehen wird. Es ist eine Kon-
solidierung zu erwarten. Deshalb wird beispielsweise Der SPIEGEL, die
Stddeutsche Zeitung, die FAZ oder Die ZEIT kein Interesse daran haben,
die eigenen wertvollen zahlenden Kunden im Rahmen einer gemeinsamen
Distributionsplattform auf die Angebote der direkten Konkurrenz zu sto-
Ben.
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S. Szenario B2: eine Plattform der etablierten Regionalzeitungsverlage

Fir Regionalzeitungsverlage stellt sich die Lage grundlegend anders dar.
In der Regel haben sie kaum direkte Wettbewerber, vielmehr sind sie hdu-
fig regionale Monopolisten. So lag der Anteil der sog. ,Einzeitungskreise®
— also Landkreise, in denen lediglich eine lokale Tageszeitung bezogen
werden kann - im Jahr 2012 bereits bei fast 60 Prozent aller Landkreise in
Deutschland (Schitz, 2012).

Diese Monopolisten konnten kollektiv ausschlieSlich gewinnen, wenn
sie ihre Angebote zusammenlegen wiirden. Angenommen, ein Abonne-
ment fiir 25 Euro enthalt nicht mehr nur die digitalen Inhalte einer loka-
len Zeitung, sondern die aller Lokalzeitungen in Deutschland. Dies wiirde
eine Steigerung der Nachfrage nahelegen.

Die Konsumentinnen und Konsumenten konnten von dieser Losung in
vielerlei Hinsicht profitieren. Pendler zwischen zwei Landkreisen mussten
sich nicht mehr nur fiir eine Lokalzeitung entscheiden, sondern hitten
Zugriff auf Inhalte aus ihrem Wohn- und ihrem Arbeitsort. Menschen, die
es beruflich oder familiar bedingt aus ihrem Heimatlandkreis weggezogen
hat, wiirden vermutlich immer noch einen gewissen Nutzen aus Inhalten
aus ihrer Heimat ziehen — zwar nicht in einem MafSe, das zu einem zweli-
ten Abonnement fithrt, aber dennoch zu héherer Zahlungsbereitschaft fiir
das Gesamtbiindel fihren (siche auch Kapitel 8 in diesem Band). Bei regio-
nal veranlassten Themen von wberregionalem Interesse (z.B. Hambacher
Forst, Stuttgart 21, Flughafen BER, Pegida etc.) besteht vermutlich eben-
falls iberregionales Interesse, das am schnellsten, am besten und am nach-
haltigsten von regional und lokal verankerten Redaktionen bedient wer-
den konnte.

Von Kostenseite wiirde kaum ein Unterschied zur aktuellen fragmen-
tierten Situation entstehen, denn die Inhalte existieren ja bereits, sie liegen
nur hinter einer ganzen Reihe verschiedener Paywalls. Dem hiergegen oft-
mals entgegengebrachten Kritikpunke, so ein Szenario sei technologisch
kaum umsetzbar, konnen wiederum Single-Sign-On-Losungen wie Con-
tentpass oder Laterpay entgegengesetzt werden, bei denen lediglich der
Log-In- und der Bezahlprozess zentral organisiert sind, der Zugriff auf die
Inhalte aber weiterhin dezentral geschicht.

Nicht zuletzt widerstrebt vielen Managementverantwortlichen schlicht
das Gefihl, die teuer produzierten Inhalte ,zu verschenken®. Wenn Ver-
schenken jedoch praktisch nichts kostet und zugleich hohere Einnahmen
verspricht, wire dies trotz alledem empfehlenswert.
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Zusammenfassend bleibt festzuhalten, dass eine anbieteriibergreifende
Journalismusplattform insbesondere fiir Regionalverlage enorme Potenzia-
le bei verhaltnismaRig geringen Kosten und Risiken verspricht. Perspekti-
visch ist sogar vorstellbar, dass die gebiindelten Krifte der Verlage zum
Aufbau konkurrenzfahiger tberregionaler Inhalte fiihren. Eine Kooperati-
on zwischen Regionalzeitungsverlagen erscheint in Summe — gerade vor
dem Hintergrund der wirtschaftlichen Herausforderungen — demnach als
empfehlenswert.

6. Szenario C: eine offentlich-rechtliche Plattform — oder: ein digitales Presse-
Grosso

Selbstverstindlich hatte auch eine verlagseigene Plattform potenzielle
Nachteile, speziell aus gesellschaftlicher Sicht: So haben gewinnorientierte
Verlage Anreize zu einem Verhalten, das nicht notwendigerweise im 6ko-
nomischen Sinne wohlfahrtsoptimierend ist oder den gesamtgesellschaftli-
chen Interessen entspricht. So konnten etwa Empfehlungssysteme ent-
wickelt werden, die auf intransparenten Algorithmen basieren oder (zu-
mindest teilweise) auf die Interessen von Werbetreibenden oder politi-
schen Akteuren ausgelegt sind bzw. dem menschlichen Bedirfnis nach Be-
statigung der eigenen Einstellungen (sog. Confirmation Bias) entsprechen
(Wellbrock, 2016). Sodann gingen sie nicht mit den Interessen einer de-
mokratischen Gesellschaft und unter Umstinden auch nicht mit denen
des Publikums konform (Allcott et al., 2020).

Dariiber hinaus ist nicht auszuschliefSen, dass eine von Verlagen betrie-
bene Plattform bestimmte (insbesondere kleinere) Anbieter aus strategi-
schem Kalkil diskriminiert, was auch einige Teilnehmerinnen und Teil-
nehmer aus unseren Gruppendiskussionen beftrchten (siche auch Kapitel
7 in diesem Band). Dies wire aus gesellschaftlicher Sicht nicht wiinschens-
wert, wiirde doch das Ausschopfen von Vielfaltspotenzialen verhindert.
Durch die Entwicklungen in der Informationstechnologie kann heutzuta-
ge prinzipiell jeder Einzelne — auch abseits von Redaktionen und groffen
Organisationen — hochwertige journalistische Inhalte produzieren und ver-
offentlichen, was ein enormes Vielfaltspotenzial erdffnet. Die wirtschaftli-
che Tragfihigkeit dieser Modelle hangt jedoch in hohem Mafe von einer
gewissen Grundreichweite ab, die einzelne kleinere Anbieter nur schwer-
lich erreichen konnen. Vielmehr besteht die Gefahr, im Long Tail der An-
gebote zu verschwinden.
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Hier wire deshalb an eine digitale Journalismusplattform mit diskrimi-
nierungsfreiem Zugang fir Anbieter und ,fairem“ Empfehlungsalgorith-
mus zu denken, die entsprechend kompetenten Medienschaffenenden und
deren hochwertigen Inhalten das nétige Reichweitenpotenzial verschaffen
konnte.

In der freien Wirtschaft ist die dauerhafte Existenz einer solchen Platt-
form nicht zu erwarten. Dies liegt im Wesentlichen darin begriindet, dass
substanzielle GrofSenvorteile auftreten und auch andere Aspekte wie eine
Tendenz zum Single-Homing fir eine Monopolisierung auf dieser Wert-
schopfungsstufe sprechen. Profitorientierte Akteure hitten dann mutmaf-
lich einen Anreiz, Menge und Vielfalt im Vergleich zum Wohlfahrtsopti-
mum zu verknappen und Preise tiber das wohlfahrtsokonomisch optimale
Niveau anzuheben.

Eine naheliegende Alternative wire die gesamtgesellschaftliche Bereit-
stellung dieser kritischen und tendenziell monopolistischen Distributions-
infrastruktur, wie es beispielsweise im Straflen- und Bahnverkehr oder in
der Energiewirtschaft der Fall ist. Gleichzeitig soll aber natiirlich im Be-
reich des Journalismus das Prinzip der Staatsferne gewahrt werden, was
auf unabhingige, pluralistisch besetzte und kontrollierte Organisationen
verweist — darunter auch der 6ffentlich-rechtliche Rundfunk (ORR).

Die Vision einer paneuropaischen Plattform fiir Medien und Kultur ist
dabei nicht neu und wurde u.a. im Jahr 2018 vom Intendanten des Bayeri-
schen Rundfunks Ulrich Wilhelm formuliert (Hein, 2018). Dieses Projekt
sollte also mit dem Grundversorgungsauftrag in Einklang zu bringen sein,
insbesondere was den Aspekt der flichendeckenden Verbreitung betrifft.

Allerdings muss so eine Plattform natirlich nicht zwangslaufig vom
ORR getragen werden. Entscheidend ist in diesem Fall das Ausschalten
wirtschaftlichen Wettbewerbs auf der Distributionsstufe, die durch massi-
ve Groflenvorteile gepragt ist und so zu groler Marktmacht der entspre-
chenden Akteure tendiert — unabhingig davon, welche Organisationsform
letztlich als Trager fungiert. Hierdurch kénnte substanziell dazu beigetra-
gen werden, publizistischen Wettbewerb sowie inhaltliche und 6konomi-
sche Vielfalt auf den davorliegenden Stufen zu erméglichen (vgl. auch Lo-
bigs, 2019). Umfassend und prazise wurde solch ein Szenario jiingst im
,Jahrbuch Qualitit der Medien 2019¢ des Forschungszentrums Offentlich-
keit und Gesellschaft der Universitit Ziirich ausgearbeitet:

»Im nichtstaatlichen Bereich wiirde es ein neuer Medienpatriotismus
erfordern, die Kooperation zwischen den Medienorganisationen in der
Schweiz zu intensivieren. Die Selbstheilungskrifte gegen den Einfluss
der TechPlattformen koénnen nur mit und nicht gegeneinander ge-
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starkt werden. Im Raum steht die Vision einer schweizerischen digita-
len Allmend fiir den professionellen Informationsjournalismus, die
tiberall dort auf Kooperation setzt, wo der publizistische Wettbewerb
als Voraussetzung fir einen aufgeklarten, vielfaltigen Diskurs nicht ge-
schmilert wird. Also Kooperation im Infrastrukturbereich, jedoch
Wettbewerb im inhaltlichpublizistischen Bereich. Eine solche hoch-
wertige Digitalinfrastrukeur fir Journalismus miisste es auch kleinen
journalistischen Medienanbietern erlauben, den Anschluss an die digi-
tale Medienwelt zu finden. Diese verfugen bisher nicht iber die Res-
sourcen oder das Knowhow, um selbst in solche Infrastrukturen zu in-
vestieren. Eine solche Digitalinfrastruktur miisste staatsfern und mit
unabhingiger Trigerschaft organisiert werden. Sie konnte von einer
Stiftung gefordert werden, die breit mit finanziellen Ressourcen ge-
speist wird, unter Einschluss der Zivilgesellschaft und der Privatwirt-
schaft. Sie misste der Publikation und Diskussion journalistischer In-
halte dienen, aber auch intelligente Suchfunktionen und Interaktio-
nen mit Nutzerinnen und Nutzern ermoglichen. Also eine Infrastruk-
tur, die von den TechGiganten gelernt hat, aber auf demokratischen
Idealen der Vielfalt, des zivilisierten Diskurses, der Qualitit und Sach-
gerechtigkeit der Inhalte sowie des Schutzes der Privatsphire aufbaut.
Algorithmen, die bestimmen, was der Nutzer auf den Schirm erhalt,
waren transparent und durch die Nutzer frei kalibrierbar® (Eisenegger,
2019, S. 23).

Dieser Ansatz deckt sich in groffen Teilen mit der Idee des deutschen Pres-
se-Grossos (Brinkmann, 2018; Schult, 2017). Das zentrale Ziel dieses Sys-
tems — die Sicherung der Pressevielfalt — lasst sich in wesentlichen Teilen
ins Digitale tibertragen, da in beiden Marktumfeldern die Konzentrations-
tendenzen und Diskriminierungsmoglichkeiten auf der Distributionsstufe
insbesondere gegentiber weniger zahlungskraftigen Inhalteproduzenten
problematisch erscheinen — sowohl hinsichtlich der publizistischen als
auch der 6konomischen Vielfalt. Schutz von Titeln mit kleiner Auflage,
Gewihrleistungen eines flichendeckenden Vertriebs und Vermeidung
einer Titeldiskriminierung — alles konkrete Ziele des Presse-Grosso-Sys-
tems — sind auch fur den digitalen Vertrieb demokratierelevanter Inhalte
wiinschenswert und lieffen sich mit einer staatsfern organisierten, ggf. of-
fentlich-rechtlichen Distributionsplattform tendenziell erreichen.
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7. Diskussion und Ausblick

Es ist seit Lingerem empirisch dokumentiert und theoretisch erfasst wor-
den, in welche Richtung sich Mirkte fir journalistische Inhalte entwi-
ckeln: In Summe ist es sehr herausfordernd geworden, speziell im Regio-
nalen wirtschaftlich erfolgreichen Journalismus zu betreiben. Die Gesell-
schaft muss sich daher mit dem nicht unwahrscheinlichen Szenario ausein-
andersetzen, dass sog. ,News Deserts“ oder ,Kein-Zeitungs-Kreise# entste-
hen — also Regionen, in denen keine professionelle journalistische Publika-
tion mehr zur Verfiigung steht. Die Konsequenzen fir die Demokratie wi-
ren nicht wiinschenswert, wie theoretisch und empirisch gezeigt wurde
(Adsera et al., 2003; Snyder & Stromberg, 2010). In den USA sind News
Deserts bereits Realitit und auch in Deutschland existieren — dem Verneh-
men aus der Verlagsbranche nach - bereits Gemeinden, in denen eine Be-
lieferung mit journalistischen Inhalten nicht mehr profitabel ist. Zu weni-
ge zahlungsbereite Konsumenten stehen hier zu hohen Distributionskos-
ten bzw. einer zu geringen Internetpenetration entgegen.

Diese Entwicklung wird im Wesentlichen nicht durch undankbare und
geizige Konsumentinnen und Konsumenten, veranderte Konsumentenpri-
ferenzen oder skrupellose Verlage angetrieben. Mafigebend sind vielmehr
die verinderten Marktstrukturen im Digitalen, vorrangig die neuen Kos-
tenstrukturen.

Umdrohende News Deserts und Kein-Zeitungs-Kreise abzuwenden, bedarf
es einer systemischen Herangehensweise. Vieles deutet darauf hin, dass im
Bereich der Distribution digitaler Inhalte grofe Technologiekonzerne die
Kontrolle (noch weiter) tibernehmen und die Nachfrage der Konsumen-
tinnen und Konsumenten nach anbieteriibergreifenden Plattformen be-
friedigen.

Gleichzeitig besteht hier grofles Potenzial, Medienvielfalt zu fordern
und zu bewahren. Auf privatwirtschaftlicher Ebene kdnnten insbesondere
Regionalverlage kooperieren und eine gemeinsame Vertriebsplattform
schaffen. Sie kdnnten Vertriebs- und Vermarktungsprovisionen einsparen,
Preise und Bundle-Zuschnitte bestimmen sowie direkte Verbindungen zu
ihren Lesern und deren Daten (er)halten, ebenso die Hoheit tiber die Wer-
bung. Zudem existieren technologische Losungen, die jedem Verlag die

4 Benannt in Anlehnung an den durch Walter J. Schiitz gepragten Begriff des ,Ein-
Zeitungs-Kreises®.
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Aufrechterhaltung seiner Markenwelten und seines technologischen Ba-
ckends ermoglichen.

Unabhingig davon, ob Verlage eine eigene Plattform aufbauen kdnnen
oder wollen, stellt auch die Etablierung einer Art ,6ffentlich-rechtlicher®
Plattform, die diskriminierungsfreien Zugang fir alle Anbieter digitaler
journalistischer Inhalte bietet, eine mogliche Ausgestaltungsform dar — im
Prinzip eine Form des digitalen Presse-Grossos. Das wiirde zudem die Zu-
gangsmoglichkeiten fiir kleinere — vielleicht noch nicht einmal gewinnori-
entierte — Journalismusanbieter deutlich verbessern und wesentlich zur
Vielfalt und zu einem wirtschaftlich funktionierenden Okosystem freier
Medienschaffender und journalistischer Griindungen beitragen. Derzeit
scheint aber weder die Politik noch der offentlich-rechtliche Rundfunk
willens und/oder in der Lage zu sein, solch ein Projekt anzugehen und
umzusetzen, wenngleich erste Initiativen in diese Richtung zu verzeichnen
sind.

Wenn absehbar keine Losungen auf systemischer Ebene gefunden wer-
den, wachst berechtigterweise die Befiirchtung, dass News Deserts bzw.
Kein-Zeitungs-Kreise entstechen und Tech-Giganten wie Apple, Google
oder Amazon den Vertrieb journalistischer Inhalte in groen Teilen tber-
nehmen werden. Das ist die Alternative, welche die Medienbranche und
die Gesellschaft bei ihren Uberlegungen vor Augen haben muss, und nicht
die heile Printwelt von vor 20 Jahren.
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