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Abstract Entgegen der in der Journalistik vorherrschenden
Sichtweise argumentieren wir im vorliegenden Beitrag, dass die
Plattformisierung des Digitaljournalismus potentialreich ist, sofern
sie nicht ausschlief8lich durch branchenexterne Akteur:innen betrie-
ben, sondern nach journalistischen Maf3stiben und zum Wohle der
Demokratie ausgestaltet wird. Einen vielversprechenden Weg kénnen
sektorale Plattformen fur digitalen Journalismus eréffnen, die an-
bietertibergreifende Medieninhalte zu einem Gesamtpaket biindeln.
Der Beitrag regt interindustrielle und interdisziplinire Grenziiber-
tritte an und untermauert den Nutzen von plattform-, medien- und
informationsékonomischen Theorieansitzen fir ein differenziertes

Verstandnis von Plattformen im Digitaljournalismus.

mmer mehr Menschen in Deutschland nutzen digitale

Plattformen, um Medieninhalte zu rezipieren (vgl. ARD/

ZDEF-Forschungskommission 2021a, S. 12-31). Im Bewegt-
bildmarkt haben sich die Videoplattform YouTube und Strea-
mingdienste wie Netflix und Amazon Prime Video als wichtigs-
te Anlaufstellen fiir junge Menschen zwischen 14 und 29 Jahren
etabliert (vgl. ARD/ZDE-Forschungskommission 2021b, S. 21).
Musik wird heute von 84 Prozent dieser Nutzer:innen iiber
eine anbietertiibergreifende Streamingplattform abgerufen (vgl.
ebd., S. 26). Auch wenn junge Menschen heute auf Journalis-
mus zugreifen, werden in der Gruppe der 18- bis 24-Jahrigen in
Deutschland ,algorithmisierte” Wege bevorzugt, also Suchma-
schinen wie Google, Aggregatoren wie Apple News oder Social-
Media-Dienste wie Facebook oder Twitter (vgl. Hélig et al. 2021,
S. 42-44).
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Es zeigt sich, dass die Plattformisierung® interindustriell,
d.h. iiber die Grenzen von Medienteilmirkten hinaus, wirkt
und zunehmend auch den digitalen Journalismus erfasst. Die-
se Entwicklung wird in der Literatur regelmifig mit Skepsis
betrachtet, sowohl hinsichtlich ihrer dysfunktionalen Effekte
fir das Geschift von Medienunternehmen (vgl. Bell et al. 2017;
Nielsen/Ganter 2018), die drohen zu Komplementor:innen der
Plattformen und Intermediiren degradiert zu werden, als auch
hinsichtlich der Unterminierung der gesellschaftlichen Funkti-
on des Journalismus (vgl. Eisenegger 2021; Habermas 2021).

Entgegen der in Kommunikationswissenschaften und
Journalistik vorherrschenden Sichtweise argumentieren wir im
vorliegenden Beitrag, dass in der Plattformisierung des Digital-
journalismus grofle Potentiale liegen, sofern die Distribution
von Inhalten nicht durch branchenexterne, kommerziell orien-
tierte Akteur:innen betrieben, sondern nach journalistischen
Mafistiben und zum Wohle der demokratischen Gesellschaft
ausgestaltet wird. Einen vielversprechenden Weg kénnen dabei
spezifische sektorale Plattformen® fiir digitalen Journalismus
eréffnen, die Inhalte unterschiedlicher Produzent:innen zu ei-
nem ibergreifenden Paket biindeln. Privatwirtschaftlich orga-
nisiert existieren sie bereits in einigen Nischen (u.a. Readly und
PressReader; vgl. Weber et al. 2021) und als kooperative Medien-
plattform werden sie sowohl auf Bundesebene als auch europii-
scher Ebene (vgl. Gostomzyk et al. 2021; Hillje 2019) diskutiert.
Die Forderung nach einer européiischen (6ffentlich-rechtlichen)
Plattform fand sich etwa in den Wahlprogrammen von SPD und
Griinen zur Bundestagswahl 2021. Die neue Ampel-Koalition
aus SPD, Griine und FDP wird in ihrem Koalitionsvertrag bisher
allerdings wenig konkret. Hier heif3t es: ,Wir werden die Mach-

1 Plattformisierung beschreibt den Prozess der Durchdringung von immer
mehr Lebens-, Wirtschafts- und Gesellschaftsbereichen mit digitalen
Plattformen, auf denen mehrere Nutzendengruppen (in der simpelsten
Form z. B. Kéiufer:innen und Verkéufer:innen) zusammengebracht werden
und mittels derer ihre Interaktion organisiert wird (vgl. Eisenegger 2021;
van Dijck et al. 2018). Nach der giingigen dkonomischen Definition sind
diese Gruppen dabei durch indirekte Netzeffekte miteinander verbunden,
d. h. der Nutzen einer Nutzendengruppe hingt von der Grofee der anderen
Gruppe ab (vgl. Armstrong 2006).

2 Der Begriff der sektoralen Plattform geht auf van Dijck et al. (2018) zu-
riick, die damit branchenspezifische Plattformen (z.B. Airbnb, Uber) von
generalistischen, sektortibergreifenden Ansdtzen (z. B. Facebook, WeChat)
unterscheiden.
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barkeit einer technologieoffenen, barrierefreien und europawei-
ten Medienplattform priifen (S. 124).

Unabhingig ob gewinn- oder gemeinwohlorientiert, aus-
sichtsreich sind solche journalistischen Plattformen vor allem
deshalb, weil sich Nutzer:innen ein solches Angebot wiinschen
(vgl. Buschow/Wellbrock 2019), jiingere Altersgruppen, die dhn-
liche Nutzungsumgebung aus den audiovisuellen Medien ge-

wohnt sind (vgl. Eisenegger 2021, S. 19), mit-

Der Beitrag argumentiert zundchst, hin wieder fiir den Journalismus gewonnen
dass die Plattformisierung aufgrund werden kénnen (vgl. Lobigs 2019, S. 17 f.) und
der Struktur digitaler Mirkte auch weil sie (ersten Schiatzungen zur Folge) durch-
im Journalismus voranschreiten wird. aus substanzielle Umsatzpotentiale er6ffnen,
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also ein ernstzunehmendes Finanzierungs-
konzept fiir den Journalismus darstellen (vgl. Wellbrock 202043,
S. 170-174). Allerdings bleiben die gegenwirtig am deutschen
Markt verfiigbaren Journalismusplattformen noch weit hinter
diesen Potentialen zuriick (vgl. Weber et al. 2021) und haben auf
Seiten der Nutzer:innen kaum Verbreitung gefunden (vgl. Holig
etal. 2021, S. 44).

Der Beitrag argumentiert zunichst, dass die Plattformisie-
rung aufgrund der Struktur digitaler Markte auch im Journalis-
mus weiter voranschreiten wird. Um die Potentiale dieser Ent-
wicklung zu erschliefen, erweist sich ein grenziiberschreitender
Import plattform-, medien- und informationsékonomischer
Theorieansitze und Erkenntnisse in die Journalistik als nutz-
lich. Anschliefiend blicken wir mit diesem theoretischen Instru-
mentarium auf den digitalen Journalismus und auf Chancen
einer anbieteriibergreifenden (gemeinwohlorientierten) Platt-
form.

Theorieimport aus Medien- und Plattform-

okonomik

Es sind angrenzende Medienteilmirkte wie Musik und Bewegt-
bild, von denen ausgehend Plattform(geschifts)modelle in den
Journalismus gelangen. Ihren eigentlichen Ursprung haben
sie jedoch in medienfernen Industrien, zumeist der Technolo-
giebranche, sodass wir Plattformen auch deshalb als interindus-
trielle Grenzginger auffassen.

Die etablierten Plattformen wie Spotify und Intermediiren
wie Netflix setzen nachweislich Standards bei den Nutzer:innen
und prigen ihre Erwartungen (vgl. Buschow/Wellbrock 2020).
Eisenegger (2021) spricht von einem ,fortschreitenden Ein-
dringenl...] infrastruktureller und regelsetzender Plattform-
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Elemente in die Internet—@kosysterne“ (S. 17) und von der Ins-
titutionalisierung von ,Erwartungsstrukturen® (S. 19). Wenn
sich immer mehr Branchen an Plattformen, ihren Charakte-
ristika und Funktionsweisen orientieren, kann sich auch der
Journalismus dieser Entwicklung nicht entziehen (vgl. Busch-
ow/Wellbrock 2020). Diese Plattformisierung hat Folgen fiir die
gesellschaftlichen Leistungen des Journalismus, der unter den
Bedingungen der digitalen Okonomie, droht nur noch eine un-
tergeordnete Rolle in der Konstitution éffentlicher Kommuni-
kation einzunehmen (vgl. Eisenegger 2021; Habermas 2021).

In dieser Betrachtung wird jedoch unseres Erachtens zu we-
nig berticksichtigt, dass Plattformmodelle auch potentialreich
sein kénnen, wenn ihre Charakteristika — u.a. eine Reduktion
von Transaktionskosten (siehe Abschnitt 3) — zum Vorteil des
Journalismus eingesetzt werden. Um diese

Perspektive in der Journalistik angemessen Fiir die Journalismusforschung
reflektieren zu kénnen, bedarf es aus unserer als Integrationsdisziplin
Sicht eines Theorieimports aus einschligigen ist eine solcher ,Grenziibertritt”
Forschungsfeldern, die sich bereits seit linge- keine neue Entwicklung.

rem mit den 6konomischen Fragen und Fol-
gen der Plattformisierung befassen, respektive der Plattform-,
Medien- und Informationsgiiterékonomik (z. B. Bakos/Brynjof-
sen 1999; Evans/Schmalensee 2007; Shapiro/Varian 1999).

Fir die Journalismusforschung als Integrationsdisziplin
ist eine solcher ,Grenziibertritt” keine neue Entwicklung: Im
Gegenteil hat sie, wie vielfach gezeigt worden ist, ihre Starke
hiufig daraus bezogen, komplementire wissenschaftliche Zu-
griffe um ein gemeinsames Beobachtungsobjekt zu versammeln
(vgl. Loffelholz 2016). Auch die gegenwirtigen Entwicklungen
fordern ein solches Wissenschaftsverstindnis ein, damit die
Journalistik einen substanziellen Beitrag zu diesen Debatten
leisten kann. Wir sind iiberzeugt, dass sich im Hinblick auf
Plattformisierung und Plattformen des Journalismus durch
interdisziplinare Grenziibertritte zwischen Kommunikations-
wissenschaften und Okonomik zentrale Erkenntnisfortschritte
erzielen lassen, die wir exemplarisch im Folgenden veranschau-
lichen.

Okonomische Perspektiven auf anbieteriiber-

greifende Journalismusplattformen

Ein Theorieimport erméglicht es, die Potentiale einer anbieter-
iibergreifenden Plattform fiir den Digitaljournalismus 6kono-
misch herzuleiten. Unser Fokus liegt dabei auf drei Vorteilen,

https://doi.org/10.5771/0010-3497-2022-1-44 - Generiert durch IP 216.73.216.157, am 13.08.2026, 10:50:52. © i ltzter Inhalt.
Erlaubnis ist 3 fiir oder , Ki-Modellen



https://doi.org/10.5771/0010-3497-2022-1-44

Christian-Mathias Wellbrock/Christopher Buschow

48

https://doi.org/10.5771/0010-3497-2022-1-44 - Generiert durch IP 216.73.216.157, am 13.08.2026, 10:50:52. ©

die dem Journalismus zugutekommen kénnen: Erstens senken
Plattformen Transaktionskosten, zweitens realisieren sie Gro-
Benvorteile und drittens bestehen grofie Chancen, durch die
Bindelung von Inhalten Zahlungsbereitschaften fur Digital-
journalismus zu erhéhen.

Reduktion von Transaktionskosten

Im Verstdndnis der Mikroskonomik haben Plattformen zwei es-
senzielle Charakteristika. Erstens agieren sie als Intermediire
zwischen mindestens zwei Gruppen von Nutzer:innen. Zwei-
tens beeinflusst das Verhalten und die Gréf3e einer Gruppe den
Nutzen der weiteren Gruppe(n), die tiber die Plattform mitein-
ander verbunden sind (indirekte Netzeffekte) (vgl. Armstrong
2006; Levin 2012; Rysman 2009)3

Wirtschaftlich gesehen entstehen Plattformen dann - ganz
dhnlich der ,Nature of the firm“ nach Ronald Coase (1937) -,
wenn sie die Transaktionskosten fiir die teilnehmenden Grup-
pen in einem Ausmaf} reduzieren, das die Kosten fur die Imple-
mentierung und Aufrechterhaltung der Plattform ubersteigt.
Indem sie vormals fragmentierte Nachfragen aggregieren, sind
Plattformen dartber hinaus hiufig in der Lage Skaleneffekte zu
realisieren (vgl. Evans/Schmalensee 2007).

In einem Einkaufszentrum oder auf einem Wochen-
markt erreichen die Anbieter:innen von Giitern potentielle
Nachfrager:innen deutlich effizienter als wenn jeweils individu-
ell Kontakte aufgebaut werden mussten. Auch Konsument:innen
koénnen effizienter einkaufen, als wenn sie die Angebote jeweils
einzeln ansteuern miissten. Durch beides kommt es zu einer
Reduktion von Transaktionskosten, also eine Reduktion von
Zeit- und Ressourcenaufwand um Transaktionen zu koordinie-
ren (vgl. Coase 1937) sowie eine Reduktion der Kosten, die aus
der Abhingigkeit von anderen Akteuren entsteht (wie z.B. ein
mogliches opportunistisches Verhalten) (vgl. Williamson 1981).
Gleichzeitig aggregieren Einkaufszentrum und Wochenmarkt
geographisch fragmentierte kleinteilige Nachfragen an einem
Ort, was in vielen Fillen aufgrund der sich daraus ergebenden

3 Im streng 6konomischen Sinne ist das reine Contentgeschdft von Netflix
kein zweiseitiger Markt und Netflix selbst damit keine Plattform. Denn
Netflix kauft Content ein, paketiert und biindelt ihn und verkauft ihn auf
eigene Rechnung weiter. Netflix ist damit eher Zwischenhéndler als Platt-
form. Sobald das Werbegeschdft (z. B. iiber Produktplatzierungen) hinzu-
kommt, ist Netflix auch im 6konomischen Sinne eine Plattform.
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Skaleneffekte ein Angebot tiberhaupt erst wirtschaftlich renta-
bel macht.

Diese Logik wiirde auch fiir eine anbieteriibergreifende
Journalismusplattform gelten, deren Beitrag zur Redukti-
on von Transaktionskosten offensichtlich ist (vgl. Wellbrock
2020a). In erster Linie entstehen so wirtschaftliche Effizienz-
vorteile. Zusitzlich kénnen damit aber auch Vorteile fir die
Funktionsfihigkeit demokratischer Gesellschaften verbunden
sein. Denn ein transaktionskostenarmer Zu-

gang kann Burger:innen erreichen, die zuvor Qualitdtsvoller Journalismus ist
ganz auf demokratierelevante Inhalte ver- heutzutage nicht mehr zwangsldufig
zichtet oder ihr Medienment auf nur einige auf klassische Redaktionen und grofse
wenige Publikationen konzentriert hatten. Verlagsorganisationen angewiesen.

Auch erméglichen digitale Plattformen die
Aggregation vormals fragmentierter Nachfragen, wodurch nun
auch Medieninhalte wirtschaftlich profitabel werden kénnen,
die es urspriinglich nicht waren. Plattformen erlauben es also
Inhalteproduzent:innen ihre Nutzer:innen effizienter zu errei-
chen, und Rezipient:innen fiir sie interessante journalistische
Inhalte effizienter aufzufinden.

Grof3envorteile
Qualitatsvoller Journalismus ist heutzutage nicht mehr
zwangslaufig auf klassische Redaktionen und grofle Verlags-
organisationen angewiesen. Durch Entwicklungen in der In-
formationstechnologie werden wesentlich mehr Akteur:innen
befahigt, journalistische Inhalte zu produzieren und zu ver-
offentlichen, was prinzipiell ein grofles Vielfaltspotential er-
offnet. Ursachlich hierfur sind im Wesentlichen die erheblich
gesunkenen Fixkosten in der Produktion von Medieninhalten,
die die Markteintrittsbarrieren auf der Stufe der Inhaltepro-
duktion deutlich reduziert haben. Hierdurch dringen einerseits
neue Produzent:innen auf den Markt, andererseits wird es nun
attraktiver, auch thematische Nischen zu besetzen, also sog.
Minderheitenpriferenzen zu bedienen. So entstehen grof3e Po-
tentiale fir die Medien- und Meinungsvielfalt.

Allerdings bestehen auch im Digitalen — dhnlich wie schon
im Rundfunk - erhebliche Gréf3envorteile und damit verbunde-
ne Konzentrationstendenzen im Bereich der Distribution von
Inhalten (vgl. Hindman 2018). Die Plattformisierung wird aus
den Kommunikationswissenschaften hiufig gerade deshalb kri-
tisiert, weil der Zugang zu Nutzer:innen von einigen wenigen
Big-Tech-Unternehmen kontrolliert wird. Wo auf etablierten
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Presse- und Rundfunkmairkten vielfaltsférdernde Strukturen
geschaffen wurden, etwa das Presse-Grosso-System im Markt
fir gedruckte Zeitungen und Zeitschriften und Lizenzvergaben
im Rundfunk, ist der Markt fur digitale journalistische Inhalte
auf der Distributionsstufe in Deutschland weiterhin weitgehend
unreguliert (vgl. Wellbrock 2020b).

Groflenvorteile lassen sich allerdings auch zum Vorteil
des Journalismus wenden: So wire eine anbieteriibergreifende
Plattform durch hohe Fixkosten fiir ihre digitale Architektur

gepragt, die sich bei der entsprechend gro-

Erstens kénnen durch grofSe Biindel fleren Reichweite bzw. Ausbringungsmen-
auch recht geringe Zahlungsbereit- ge allerdings auch auf eine gréflere Anzahl
schaften fiir einzelne Inhalte-Typen an Konsument:innen verteilen wiirden. So
mit abgeschiopft werden. konnten Nutzer:innen beispielsweise schnel-
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le und leistungsfihige Angebote in anschau-
lichem Design und mit funktionaler Usability zur Verfiigung
gestellt werden (vgl. Hindman 2018). Zudem kénnte eine koope-
rative Journalismusplattform Gréflenvorteile im Bereich Data
Analytics realisieren. Hoch frequentierte Plattformen verfiigen
iiber mehr Daten, die dementsprechend zu einem besseren Ver-
stindnis von Nutzungsverhalten und Priferenzen fithren, was
wiederum eine Grundlage fur die Optimierung der Plattform
bildet. Zuletzt bestehen auch Gréflenvorteile im Bereich Mar-
keting (vgl. ebd.).

All diese Funktionen von vielen Medienunternehmen par-
allel vorzuhalten, ist im Vergleich zu einer anbietertubergreifen-
den Plattform, die eine Verteilung der damit verbundenen Kos-
ten auf viele Schultern zulief3e, wirtschaftlich ineffizient und
reduziert das Potential der Finanzierung des demokratierele-
vanten Journalismus tber den Markt.

Grofe Biindel

Grofie Inhaltebiindel, welche eine anbieteriibergreifende jour-
nalistische Plattform offerieren wiirde, wiren auch fiir einzelne
Produzent:innen und Anbieter:innen attraktiv, wie Informati-
onsgiiterokonomik und wirtschaftswissenschaftliche Ansatze
der Preisdifferenzierung veranschaulichen:

» Erstens kénnen durch grofie Biindel (eine spezielle Art der
Versionierung von Giitern; vgl. Shapiro/Varian 1999) auch
recht geringe Zahlungsbereitschaften fiir einzelne Inhal-
te-Typen mit abgeschépft werden. Wenn sich eine Person
beispielsweise stark fiir Kultur interessiert und nur gering-
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fugig fur Sport, dann kann es trotzdem lohnenswert sein,
beide Inhalte in einem Biindel anzubieten, um so auch die
niedrige Zahlungsbereitschaft fiir Sport noch mit abzu-
schopfen.

» Zweitens gleichen sich die Zahlungsbereitschaften zwi-
schen Konsument:innen mit heterogenen Priferenzen bei
groen Biindeln mit heterogenen Giitern tendenziell an,
wodurch mit nur einem oder wenigen verschiedenen Preis-
punkten grofie Teile der Zahlungsbereitschaft abgeschopft
werden koénnen. Unter anderem Netflix und Spotify ma-
chen sich dies zunutze: Wenn zahlreiche heterogene Inhal-
te (Liebeskomédien, Horrorfilme, Dokumentationen usw.)
im Bundel vertreten sind, dann gibt es praktisch nieman-
den mehr, der alle im Bindel enthaltenen Inhalte stark pra-
feriert, es gibt aber auch niemanden mehy, der alle Inhalte
vollstindig ablehnt. Je gréfer das Biindel, desto geringer
wird die Dispersion der Zahlungsbereitschaften. Es kommt
zu einer Tendenz zur Mitte. Dieses Prinzip des ,Vorhersa-
gewerts des Bundlings® basiert insofern auf dem Gesetz der
groflen Zahl (vgl. Bakos/Brynjofsen 1999).4

Ausgehend von diesen 6konomischen Prinzipien wiirde eine
anbieteriibergreifende Plattform mit hoher Sicherheit grofie-
re Umsitze fur die Gesamtbranche generieren als der separa-
te Verkauf von Abonnements fiir jedes einzelne Angebot (vgl.
Wellbrock 2020a). Folgendes Beispiel veranschaulicht dies: Wiir-
den alle Regionalverlage in Deutschland ihre digitalen Inhalte
in einem Biindel zusammenfassen, wiirden Nachfrage und Zah-
lungsbereitschaft voraussichtlich aus mehreren Grinden stei-
gen. Wer beispielsweise zwischen Diisseldorf und Kéln pendelt
und bisher nicht bereit war, fiir jede Stadt ein eigenes Abonne-
ment abzuschliefien, wire sehr wahrscheinlich gewillt, immer-
hin einige Euro mehr fur das Biindel aus zwei Lokalzeitungen
auszugeben. Regionale Geschehnisse mit iiberregionaler Bedeu-
tung, etwa der Bau der Elbphilharmonie in Hamburg, kénnten
fiir Menschen aus anderen Regionen interessant sein. Diese

4 Diesem Biindelungsprinzip sind u. a. dort Grenzen gesetzt, wo es sich um
Inhalte handelt, die nur in einem bestimmten Kundensegment eine hohe
Zahlungsbereitschaft auslisen, d. h. wenn die Wertschéitzung fiir bestimm-
te Inhalte stark konzentriert ist (z. B. Boxkidmpfe im US-amerikanischen
Pay-TV).

https://doi.org/10.5771/0010-3497-2022-1-44 - Generiert durch IP 216.73.216.157, am 13.08.2026, 10:50:52. © i ltzter Inhalt.
Erlaubnis ist 3 fiir oder , Ki-Modellen



https://doi.org/10.5771/0010-3497-2022-1-44

Christian-Mathias Wellbrock/Christopher Buschow

werden kaum ein Abonnement des ,Hamburger Abendblatts®
abschliefen, wiaren aber vermutlich bereit fiir ein anbieteriiber-
greifendes Biindel einen leicht hoheren Preis

Die okonomische Analyse erhellt, dass zu bezahlen. Auch wer iiber regionale Ereig-

Plattformmdrkte zu hoher Konzentration nisse in der Urlaubsregion oder in der vorma-

tendieren und zugleich Anreize bestehen, ligen Heimat informiert sein mochte, wiirde
diese Marktposition auszunutzen. von einer Journalismusplattform profitieren.
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Nicht zuletzt wiirde auch unter bisherigen
Nicht-Zahlenden die Wahrscheinlichkeit fiir ein Abonnement
steigen, wenn dieses anbietertibergreifende Inhalte enthielte.

All diese Inhalte werden ohnehin produziert. Im Digitalen
wiirde es — im Gegensatz zu gedruckten Zeitungen - praktisch
keinen Kostenunterschied machen, diese Inhalte in einem Biin-
del zusammenzufiithren. Thr vollstindiges wirtschaftliches Po-
tential wird also derzeit gar nicht ausgeschopft.

In dhnlicher Weise gilt dieser Grundsatz auch fiir die In-
halte iiberregionaler Verlage: Kaum jemand abonniert digital
sowohl die ,Frankfurter Allgemeinen Zeitung“ als auch die
»Suddeutschen Zeitung®, weil die Zahlungsbereitschaft fir das
Angebot, dem man politisch weniger zuneigt, nicht fiir den Ab-
schluss eines weiteren Abonnements geniigt. Ein gewisses In-
teresse an den Inhalten des jeweils anderen Anbieters kann in
vielen Fillen dennoch angenommen werden und wiirde in der
Folge zu einer insgesamt hoheren Zahlungsbereitschaft fiir ein
Biindel aus beiden Angeboten fithren. Auch hier wire der Ge-
samtumsatz durch ein anbietertibergreifendes Biindel grofler
und die Kosten nahezu gleich.

Zum Ausblick: Eine gemeinwohlorientierte
Ausgestaltung

Die 6konomische Analyse erhellt aufierdem, dass Plattform-
markte zu hoher Konzentration tendieren und zugleich Anreize
bestehen, diese Marktposition auszunutzen (vgl. Eisenmann et
al. 2006). Ein diskriminierungsfreier Zugang fiir Anbieter:innen
wire nicht zu erwarten, hingegen aber die Ausnutzung kogni-
tiver Verzerrungen und anderen Grundsitze der menschlichen
Informationsverarbeitung mit dem Ziel, Aufmerksamkeit zu
maximieren.

Das plattform- und medienékonomische Theorieinstru-
mentarium unterstiitzt dabei, das Design einer Plattform im
Hinblick auf die jeweiligen Anreize fiir Produzent:innen und
Nutzer:innen zu analysieren und auf diese Weise Vorschlige zu
unterbreiten, wie eine geeignete Konzeption aussehen miuss-
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te, um moglichst qualitatsvolle und vielfaltige Inhalte hervor-
zubringen und typische Gefahren von Plattformumgebungen
(Monopolisierung mit entsprechender Diskriminierung von
Anbietern, Rent Seeking usw.) zu unterbinden. Solche Impli-
kationen waren beispielsweise hilfreich in der Ausgestaltung
einer offentlichen Plattform als Infrastrukturférderung (vgl.
Wellbrock 2021).

Zur Orientierung kénnten zentrale Prinzipien des beste-
henden Presse-Grosso-Systems fur Zeitungen und Zeitschriften
auf die digitale Distribution des Journalismus iibertragen wer-
den. Eine dem Gemeinwohl dienliche Plattform misste dem-
nach mindestens drei Eigenschaften aufweisen:

1. diskriminierungsfreier Zugang fiir Anbieter

2. demokratieférderliche Empfehlungssysteme

3. Verteilung der Umséitze an die Anbieter nach qualitatsfor-
dernden Kriterien.

Insbesondere die beiden letzten Punkte sind in ihrer konkreten
Ausgestaltung alles andere als trivial. Diese Aspekte missten
aber keineswegs zwangslaufig von staatlicher Seite aus vorge-
geben werden. Vielmehr wire es auch hier denkbar, dass die
konkrete Ausgestaltung wie im Presse-Grosso durch Verhand-
lungslésungen zwischen den Akteuren erreicht wird. Der Staat
kénnte unterstitzend eingreifen, indem er Plattformen, wel-
che die generellen gemeinwohlorientierten Vorgaben erfiillen,
finanziell subventioniert, ohne dabei aber auf Inhalte Einfluss
zu nehmen.

Die Plattformisierung des digitalen Journalismus ist als
potentialreich einzuschitzen. Geschirft durch eine jahrzehn-
telange Auseinandersetzung mit Plattformen, mehrseitigen
Markten und den Prinzipen des Bundlings, kénnen plattform-
und medienékonomische Ansitze einen wichtigen Beitrag zur
Entwicklung gemeinwohlorientierter Journalismusplattformen
leisten. Die fachdisziplindren Grenzubertritte, die wir in diesem
Beitrag vorschlagen, eréffnen der Journalistik demnach eine
ergidnzende Perspektive auf die voranschreitende Plattformisie-
rung des Journalismus.
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