Digitaler Strukturwandel der Offentlichkeit — professionelle
Informationsmedien noétiger denn je!
Mark Eisenegger

Der digitale Strukturwandel verindert die medienvermittelte Kommunikation fundamental. Er fithrt unter anderem
zur Ausbildung einer «Long Tail»-Offentlichkeit mit einem «langen Schweifs an vermeintlich journalistischen
Anbietern. Es handelt sich um Laienkommunikatoren, aber auch um Alternativmedien, die teilweise wilde
Verschworungstheorien verbreiten. Darunter sind aber auch interessengeleitete Anbieter aus Wirtschaft, Politik und
anderen Handlungssphdren, die mittels «Corporate Publishing» oder «Content Marketing» nun einen direkten
Zugang zum Publikum haben und immer stirker in Konkurrenz zum professionellen Informationsjournalismus
treten. Durch diese Flutung der Offentlichkeit mit pseudojournalistischen Anbietern werden iiberkommene Standards
und Qualititskriterien eines der Allgemeinheit dienenden, iffentlichen Austausches verwaschen. Professionelle In-
formationsmedien sind deshalb so wichtig und nétig wie nie zuvor. Ihnen kommt die unverzichtbare Aufgabe zu, als
«Gatewatcher» eine Uberwachungs- und Kuratierungsfunktion in der freien Wildbahn des digitalen Netzes vorzu-
nehmen. Es ist allerdings fatal, dass professionelle Informationsmedien diese Qualitditssicherungsaufgabe immer
weniger wahrnehmen konnen. Unter anderem hat die weiter rasant voranschreitende Dominanz der globalen Tech-
Intermedidire eine Deinstitutionalisierung bzw. Schwichung der herkommlichen, nationalen Informationsanbieter zur
Folge. In 6konomischer Hinsicht fliesst der Lowenanteil der Werbeertriige Facebook, Google und Co. zu, die im «Data
Driven Advertising» den nationalen Anbietern weit abgeschlagen voraus sind. Und in sozialer Hinsicht erleben die
Nutzer Medien immer stirker als fliichtige Gebilde von dynamisch zusammengebiindelten Beitrigen auf den Platt-
formen der Tech-Intermedidre. Dies schwicht die Markenkraft der hiesigen, professionellen Informationsmedien.
Wenn wir davon iiberzeugt sind, dass professionelle Informationsmedien eine fiir unsere Gesellschaft unverzichtbare
Basisinfrastruktur darstellen, ist es an der Zeit, iiber neue Fordermodelle nachzudenken.

Die einschligige kommunikationswissenschaftliche
Fachliteratur hat fiir die Schweiz und Europa bis dato
zwei fundamentale historische Briiche in der Ent-
wicklung moderner Offentlichkeit ausgemacht: Ein
erster Strukturwandel der Offentlichkeit fiihrte im
18./19. Jahrhundert von frihbiirgerlichen Versamm-
lungsoffentlichkeiten und Debattierklubs zur ersten
massenmedial hergestellten Offentlichkeit. Das Leit-
medium in dieser ersten Phase moderner Offentlich-
keit war die Zeitung, die bis weit ins 20. Jahrhundert
vor allem politisch-ideologische Positionen der je-
weiligen Tragerorganisationen (Parteien, Kirchen, Ge-
werkschaften etc.) vertrat. Der zweite Strukturwandel
der Offentlichkeit beendete die Ara der Partei- und
Gesinnungspresse. Das Mediensystem entledigte sich
sukzessive seines ausschliesslich politischen Mandats
und richtete sich — in der Schweiz vergleichsweise spit,
d.h. ab den 1960er-Jahren — nach okonomischen
Grundsidtzen aus. Publiziert wurde nun prinzipiell

alles, was mit dem (massenhaften) Interesse des Publi-
kums rechnen konnte und damit gleichzeitig im Hin-
blick auf den Werbemarkt lukrativ erschien. Dieser
zweite Strukturwandel der Offentlichkeit fiihrte in das
«Golden Age» professioneller Informationsmedien. Er
begriindete — trotz Kommerzialisierung des Medien-
wesens und damit auch verbundenen Nachteilen — v.a.
in den 1980er/1990er-Jahren eine Ara, in der die «Ehe»
zwischen Publizistik und Werbung noch funktionierte,
Informationsmedien wie die Abonnementszeitung
Statusgiiter darstellten, die Nutzer noch bereit waren,
fiir News zu bezahlen, die Medien iiber ausreichende
Ressourcen verftigten, 6ffentlich und privatwirtschaft-
lich finanzierte Medien friedlich koexistierten und
Journalismus einen gesellschaftlich angesehenen Beruf
darstellte. Der zweite Strukturwandel forderte zudem
die Ausweitung des Medienangebots zu einem breit
geficherten Medienkiosk unter Einschluss von Boule-
vard- und Forumszeitungen sowie vielfiltigen Special-
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Darstellung 1: «Long Tail»-Offentlichkeit im digitalen Zeitalter

Die «Long Tail»-Offentlichkeit ist in der horizontalen Achse durch die Menge der Medien- und Informationsanbieter definiert und in der vertikalen Achse
durch die Reichweite, die diese Anbieter erzielen. Wéhrend vorne im «Long Tail» eine wachsende Medienkonzentration beobachtet werden kann, wachst
hinten im Feld der vermeintlich journalistischen Angebote die Vielfalt. Dabei nimmt der Einfluss der Plattformen der globalen Tech-Intermediare (Facebook,
Google etc.) auf die «Long Tail»-Offentlichkeit zu, und dies sowohl in 6konomischer wie auch in sozialer Hinsicht. In ékonomischer Hinsicht fliessen
die Werbegelder in wachsendem Ausmass den globalen Tech-Intermediaren zu. Und in sozialer Hinsicht fordern die Tech-Plattformen den entbtindelten
Medienkonsum, der sich nicht mehr an den Marken der professionellen Informationsanbieter orientiert. Beides schwécht den professionellen Informations-

journalismus.

Interest-Medien. Zum unbestrittenen Leitmedium in
dieser Phase entwickelte sich aber das Fernsehen, das
auch ins Zentrum der Medienpolitik riickte. So ermog-
lichte die teilweise Deregulierung der Rundfunkord-
nung auch in der Schweiz den Marktzutritt privater
Anbieter.

Digitaler Strukturwandel der Offentlichkeit
Seit den 2000er-Jahren sind wir nun Zeitzeugen eines
dritten, digitalen Strukturwandels der Offentlichkeit.
Dieser hilt fur die Gesellschaft, den professionellen
Informationsjournalismus und die Demokratie ver-
schiedene Segnungen bereit, beinhaltet jedoch auch
substantielle Herausforderungen und neuartige Risi-
ken. Was sind die Kennzeichen dieses Strukturwandels?
Zunichst die banale Einsicht, dass sich das Internet,
unter Einschluss der sozialen Netzwerke, zur zentralen

Instanz moderner Offentlichkeit entwickelt hat. Nut-
zung wie Angebot verschieben sich weiter rasant ins
Netz. Auch in der Schweiz ist «Online» heute der
Hauptkanal fir die Konsumation von News und hat in
dieser Hinsicht das Leitmedium des zweiten Struktur-
wandels, das Fernsehen, bereits hinter sich gelassen
(vgl. Kapitel I1.1; Udris/Hauser 2017).

Ausschlaggebend sind aber vor allem die Verdnderun-
gen der Offentlichkeitsstruktur selbst, die sich als Aus-
bildung einer «Long Tail»-Offentlichkeit (Neuberger
2009; 2011) charakterisieren lisst, die unter wachsen-
den Einfluss der Plattformen der Tech-Intermediire
gerit. Die «Long Tail»-Offentlichkeit ist in der hori-
zontalen Achse durch die Menge der Medien- und
Informationsanbieter definiert und in der vertikalen
Achse durch die Reichweite, die diese Anbieter erzielen.
Auf den kiirzesten Nenner gebracht, ist der digitale



Strukturwandel hinten im Bereich des «langen Schwei-
fes» der «Long Tail»-Offentlichkeit erstens durch einen
Prozess der massenhaften Neuinstitutionalisierung
pseudojournalistischer Informationsangebote charak-
terisiert. Zweitens zeigt sich vorne im Schweifansatz
eine Deinstitutionalisierung bzw. fortschreitende
Schwichung professioneller, journalistischer Informa-
tionsangebote. Und drittens gerdt die «Long Tail»-
Offentlichkeit sowohl vorne wie hinten unter wach-
senden Einfluss einer Handvoll global operierender
Tech-Intermedidre (insbesondere Facebook, Google),
dies sowohl in 6konomischer Hinsicht wie auch in
Bezug auf die Vorgabe der vorherrschenden Kommu-
nikationslogik (vgl. Darstellung 1). Beides fordert die
Deinstitutionalisierung herkdmmlicher Informations-
medien zusitzlich.

Hinten im «Long Tail» — wachsende Vielfalt
vermeintlich journalistischer Anbieter
Beginnen wir erstens mit dem hinteren Teil der «Long
Tail»-Offentlichkeit. Weil im digitalen Netz grundsitz-
lich jede/jeder ohne allzu grossen Aufwand Kommuni-
kator und Informationsanbieter sein kann, hat sich in
der horizontalen Dimension ein im Vergleich zur vor-
digitalen Ara weiter in die Linge wachsender «Schweif»
an neuen und neuartigen Medienangeboten ausge-
bildet. In diesem Prozess verwandelt sich die Offent-
lichkeit von einer «low choice»- zu einer «high choice»-
Medienumgebung (Van Aelst et al. 2017). Der hintere
lange Teil des «Schweifes» ist durch eine kaum zu iiber-
blickende und weiter anwachsende Vielzahl von In-
formationsanbietern charakterisiert. Diese Anbieter
erreichen in der Regel ein nur eng umgrenztes Publi-
kum, d.h., sie leiden unter mehr oder weniger stark
ausgeprigten Aufmerksambkeitsdefiziten.

Der hintere Teil des «langen Schweifes» ist zunichst das
Feld neuer professioneller Informationsanbieter. Diese
sehen sich als Teil des Informationsjournalismus und
als Ergidnzung zu den bestehenden Angeboten. Thre
Abgrenzung zu den etablierten Angeboten ist in der
Regel publizistisch motiviert. Bemingelt werden die
sinkende Vielfalt und eine zu starke 6konomische Aus-
richtung der grossen Medienhauser, insbesondere was
die Bewirtschaftung publizistikferner Geschiftssparten
anbelangt. Ein Beispiel fiir ein solches Angebot ist die
Plattform infosperber.ch. Hinten «am Schweif» finden
sich weiter die Laienkommunikatoren, die das digitale

Netz vor allem zum Mittel der Selbstdarstellung bzw.
zur «mass-self communication» (Castells 2007) nut-
zen, aber auch auf die massenkommunikativen Inhalte
vorne im «Long Tail» reagieren, und dies sichtbarer als
zuvor. Der «lange Schweif» hinten ist auch das Feld der
Alternativmedien, die in bewusster Opposition zum
«Medien-Mainstream» stehen und zum Teil wilde Ver-
schworungstheorien verbreiten. Es ist aber vor allem
auch das Feld der 6konomischen, politischen und zivil-
gesellschaftlichen Organisationen, die ihre Partikular-
interessen durchsetzen wollen, nun nicht mehr zwin-
gend den Umweg tiber die journalistischen Redaktio-
nen gehen missen und im Netz z.B. mittels «Corporate
Publishing» oder «Content Marketing» einen direkten
Zugang zum Publikum haben. Eine wesentliche Trieb-
feder fur diese digitale PR in journalistischem Gewand
ist die Suchmaschinenoptimierung (SEO): Unterneh-
men und andere Organisationen setzen auch deshalb
verstarkt auf pseudojournalistische Inhalte und Publi-
kationen, weil diese Formate bessere Rankings in den
Trefferlisten der Suchmaschinen versprechen.

Fassen wir die Entwicklung hinten im «Long Tail» bis
hierhin zusammen, so lisst sich als wesentliches Merk-
mal des digitalen Strukturwandels der Offentlichkeit
die Disintermediation festhalten (Gellman 1996): Die
massenmedial hergestellte Medienarena verliert ihren
Status als unumgingliche Plattform fiir den offent-
lichen Diskurs, und die herkémmlichen Informations-
medien biissen ihr Monopol als alleininstanzliche
«Gatekeeper» ein (Wallace 2017). Stattdessen koppelt
sich der offentliche Diskurs im Netz variabel an die
Akteure und Organisationen unterschiedlichster
Handlungssphiren, die nun auch unter Umgehung
journalistischer Selektionsprozesse Offentlichkeit her-
stellen konnen.

Vorne im «Long Tail» — schrumpfende
Anbietervielfalt und Konzentration

Der vordere Teil des «langen Schweifes» gehort zwei-
tens jenen Medien- und Informationsanbietern, die
hohe Reichweiten, d.h. ein Massenpublikum erreichen.
Mitunter lisst sich beobachten, dass Kommunikatoren
und Angebote aus dem hinteren Bereich den vorderen
Teil des «Long Tail» fiir sich erobern und ein Massen-
publikum erreichen. Ein Beispiel dafiir ist der Twitter-
Account des amtierenden amerikanischen Présidenten,
der unter vélliger Umgehung journalistischer Selek-
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tionsprozesse ein Massenpublikum erreicht. Das gilt
auch fiir Alternativmedien, die teilweise wilde Ver-
schworungstheorien verbreiten, in der Schweiz ins-
gesamt zwar mehrheitlich hinten im Schweif ein Rand-
dasein fristen, mit einzelnen Beitrigen aber durchaus
situativ ein Massenpublikum erreichen (vgl. Kapitel I1.2).
Insgesamt ist das Feld der reichweitenstarken Medien-
und Informationsangebote zurzeit aber noch eine klare
Domine der professionellen Onlineinformationsme-
dien wie 20minuten.ch, blick.ch, srf.ch, tagesanzeiger.ch
etc. sowie der Onlineportale wie bluewin.ch. Allerdings
ist der vordere Teil der «Long Tail»-Offentlichkeit
durch erhebliche Konzentrationstendenzen geprigt,
d.h., im Gegensatz zum langen hinteren Teil der digi-
talen Netzoffentlichkeit zeigt sich vorne eine schrump-
fende Anbietervielfalt. Der vordere Teil des «Long Tail»
folgt dem «The winner takes it all»-Muster. Nur wenige
Informationsanbieter konnen die auch im Netz hoch
bleibenden Kosten fiir den Betrieb einer technisch
anspruchsvollen, personell gut bestiickten, eigenleis-
tungsstarken Informationsplattform aufbringen, die
das Potential hat, ein Massenpublikum zu erreichen.
Dieses Jahrbuch spricht da eine deutliche Sprache: In
der Deutschschweiz dominieren die drei grossten
Schweizer Medienhiuser im Jahr 2016 71% des On-
linereichweitenmarktes der professionellen Infor-
mationsmedien. In der Suisse romande und in der
Svizzera italiana sind es sogar je 88%.

Chancen und Risiken des digitalen Struktur-
wandels der Offentlichkeit

Der digitale Strukturwandel der Offentlichkeit hilt
einige Vorteile bereit und eréffnet neue Moglichkeits-
spielrdume. Weil die Barrieren fir das Publizieren im
digitalen Netz sinken, kommt es zu einem Entwick-
lungsschub der 6ffentlichen Kommunikation. Der Ein-
bezug des Publikums erweitert sich tiber die reine Re-
zeption hinaus auf die Kommunikation (Neuberger
2009, S. 37). Dadurch erhilt der professionelle Infor-
mationsjournalismus eine wichtige Feedbackschlaufe
zu seinen Nutzern. In der «Long Tail»-Offentlichkeit
konnen situativ auch Offentlichkeitsdefizite iiber-
briickt oder geschlossen werden. Zum Beispiel hat sich
das in etablierten Informationsmedien aussterbende
Genre der Medienkritik ins digitale Netz verlagert. Ins-
besondere in den sozialen Medien entwickelt sich in
der Schweiz ereignisbezogen immer wieder eine rege

medienkritische Debatte, die allerdings nur selten ein
breites Publikum erreicht oder in reichweitenstarke
Medien diffundiert. Dasselbe gilt fiir medienkritische
Plattformen wie medienwoche.ch oder medienspiegel.ch,
die inhaltlich in der Medienarena Schweiz Substan-
tielles leisten, allerdings dem typischen Problem man-
gelnder Aufmerksamkeit im «Long Tail» ausgesetzt
sind.

Die «Long Tail»-Offentlichkeit birgt jedoch auch
Risiken und neuartige Herausforderungen. Die teil-
nehmeroffene Kommunikation im digitalen Netz
besitzt ein inhdrentes Problem der begrenzten Auf-
merksambkeits- und Verarbeitungskapazitit. Denn im
«langen Schweif» der digitalen Offentlichkeit schwillt
die Informationsflut stark an, und die Auswahlmog-
lichkeiten der Nutzer steigen ins Unermessliche. Teile
der Nutzer reagieren mit Uberforderung und Riickzug
(Neuberger 2008). Dies ist auch eine Erkldrung dafiir,
dass unter den jungen Erwachsenen die Gruppe der so-
genannten News-Deprivierten, die durch eine Unter-
versorgung mit gesellschaftlich relevanten Informatio-
nen charakterisiert sind, in den letzten acht Jahren
stark angewachsen ist (Schneider/Eisenegger 2016).
Weil in der Weite des digitalen Netzes zudem kein vor-
gingiger journalistischer Filter mehr vorausgesetzt
werden kann, der sich an Standards eines journalis-
tischen Berufsethos orientiert, konnen die Nutzer
keine flichendeckende Qualitdtssicherung mehr vor-
aussetzen. Es ist kein Wunder, dass das Vertrauen ins
Internet und in die sozialen Medien gegentiber tradi-
tionellen Informationsangeboten stark abfillt, und
dies nicht erst seit der jlngst virulent gewordenen
«Fake News»-Debatte (Grossenbacher 2017; Schranz et
al. 2016). Je weiter man dem «Long Tail» nach rechts
folgt, desto mehr schwankt die Informationsqualitit
und desto grosser ist die Menge an «Informations-
miill». Gibt es im professionellen Informationsjourna-
lismus z.B. die Regel des Zwei-Quellen-Prinzips, wo-
nach brisante Aussagen auf zwei unabhingigen Belegen
abgestiitzt werden miissen, so konnen im digitalen
Netz auch noch die abstrusesten Behauptungen und
Vorwiirfe ungestiitzt verbreitet werden. Auf diese Weise
fordert der «lange Schweif» der digitalen Netzoffent-
lichkeit die gesellschaftliche Desinformation (Russ-
Mohl 2016; 2017).

Abseits der professionellen, journalistischen Infor-
mationsangebote entpuppt sich das digitale Netz als



kommunikativer «Wilder Westen», wo iiberkommene
publizistische Standards und Anstandsregeln des 6f-
fentlichen Austauschs rasch an Geltung verlieren. Das
hat auch damit zu tun, dass der digitale Strukturwan-
del nicht nur eine Entdifferenzierung zwischen den
Mediengattungen Presse, Radio und TV fordert, die im
Netz immer mehr konvergieren. Die «Long Tail»-
Offentlichkeit fordert auch eine Entdifferenzierung
unterschiedlicher Modi offentlicher Kommunikation.
Auf den digitalen Bildschirmen der Nutzer vermischen
sich professioneller Journalismus, Werbung, interes-
sengebundene Public Relations und pseudojournalis-
tische Elaborate aus dubiosen Quellen, weil sie im
personlichen Newsfeed, in den Empfehlungslisten oder
den Trefferlisten der Suchmaschinen unmittelbar
nebeneinander stehen und hiufig rein optisch nicht
voneinander zu unterscheiden sind. Dadurch werden
traditionelle Qualititsstandards verwaschen.

Plattformisierung - transformatorische
Kraft der globalen Tech-Intermediare

Als wesentliches Merkmal des digitalen Strukturwan-
dels gerit die digitale Offentlichkeit vorne wie hinten
im «Long Tail» drittens in den Sog der Plattformen der
globalen Tech-Intermediire Facebook, Google und Co.,
d.h., es zeigt sich eine Tech-Giganten-getriebene Platt-
formisierung offentlicher Kommunikation (Helmond
2015). Dies mit weitreichenden Auswirkungen, sowohl
in 6konomischer wie auch in sozialer Hinsicht, d.h. in
Bezug auf die in der digitalen Arena vorherrschende
Kommunikationslogik.

Die Jahrtausendwende, insbesondere aber die Phase
seit der globalen Wirtschaftskrise, brachte ein zuvor
nicht gekanntes Ausmass an technischer, sozialer und
okonomischer Konzentration auf wenige global titige
Tech-Intermedidre mit sich. Apple, Amazon und
Microsoft, im Sektor der Information und Meinungs-
bildung aber vor allem Google und Facebook sind die
heute alles dominierenden Akteure des Internets. Die
Zahlen sind in 6konomischer Hinsicht sehr aussage-
kriftig: 75% jedes neu verdienten Werbefrankens welt-
weit fliessen den globalen Tech-Intermedidren zu.
Allein von 2015 auf 2016 konnten Facebook (+62%)
und Google (+20%) ihre Werbeeinahmen im zweistel-
ligen Bereich steigern, wihrend der Zugewinn fiir alle
anderen Anbieter markant abfiel (Meeker 2017; Kapi-
tel 1I.3). Dies beschleunigt die sinkende Vielfalt von

professionellen Informationsanbietern mit Reich-
weitenanspruch vorne in der «Long Tail»-Offentlich-
keit zusitzlich.

Urséchlich fiir die 6konomische Dominanz von Google,
Facebook und Co. ist, dass diese Tech-Intermedidre im
«Data Driven Advertising» allen anderen Anbietern
weit voraus sind. Dies in einer Zeit, in der sich «Big
Data» wie frither Gold oder Ol zur alles bestimmenden
Wirtschaftsressource entwickelt. Digitale Aktivitdten
der Nutzer werden durch die Tech-Intermediire lau-
fend in noch prizisere Nutzungsprofile verwandelt, die
es erlauben, 6konomisch wie politisch motiviertes
Marketing mit nicht selten manipulativer Kraft pass-
genau auf die Zielgruppen zuzuschneiden. Die Uber-
legenheit der Tech-Intermedidre im 6konomisch mo-
tivierten Sammeln von Nutzerdaten hat verschiedene
Griinde. Entscheidend ist zum einen die schlagende
Teilnehmerzahl ihrer Plattformen. Allein in der
Schweiz weist Facebook Ende 2016 knapp vier Millio-
nen aktive Nutzer aus, weltweit sind es mehr als zwei
Milliarden. Das vermeintlich egalitare Netz produziert
allein schon durch das Schwarmverhalten der Nutzer
wenige dominante Orte der Suche, der Vernetzung und
des Konsums (Dolata 2015). Je stirker diese Platt-
formen genutzt werden, desto interessanter werden sie
fiir andere Nutzer und desto grosser werden die sozia-
len Kosten fiir die Nutzer, wenn sie von einer Plattform
zu einer anderen wechseln mochten.

Ausgesprochen wirksam ist zum anderen die Dezen-
tralisierung von Plattform-Features im Web und auf
den Newssites professioneller Medienanbieter bei
gleichzeitiger Rezentralisierung der Nutzerdaten auf
die Plattformen der Tech-Intermediire selbst (Hel-
mond 2015). So konnen die Tech-Intermediire iiber
das Instrument der «Social Plugins», also der Einbin-
dung von Like-, Share- oder Kommentarfunktionen
auf anderen Websites wie jenen der herkommlichen
Medienanbieter, Nutzerdaten auch ausserhalb der
eigenen Plattform breitenwirksam erfassen und die
gewonnenen Nutzerdaten auf die eigene Plattform
kanalisieren. Der Vorsprung von Google, Facebook und
Co. im Nutzer-Targeting wachst dadurch stetig, wah-
rend die klassischen journalistischen Medienanbieter
im Onlinewerbemarkt weiter an Terrain einbiissen
(Lobigs 2017). Die 6konomische Deinstitutionali-
sierung der klassischen Informationsanbieter durch
die globalen Tech-Intermedidre verschirft sich auch
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dadurch, dass im Internet die Zahlungsbereitschaft fur
News anhaltend gering ist. Nur 11% der Schweizer
Mediennutzer haben im letzten Jahr fiir News bezahlt
(vgl. Kapitel I1.3).

Von integrierten zu emergenten Medien
Die globalen Tech-Intermediire pfliigen das Macht-
gefiige im digitalen Netz jedoch nicht nur als Folge
ihrer 6konomischen Dominanz als hegemoniale Nut-
zerdatensammler zu Ungunsten der herkdmmlichen
journalistischen Informationsanbieter um. Sie ver-
dndern auch die Kommunikationslogik in der digitalen
Offentlichkeit fundamental. Neben den genannten
okonomischen Einfliissen fordert auch dies letztlich
die Deinstitutionalisierung herkommlicher Informa-
tionsmedien. In diesem Zusammenhang ist bedeut-
sam, dass die Tech-Intermediire hochst effektiv die
Ent- und Neubiindelung von Informationen betreiben
(Schmidt et al. 2017). Sie erschliessen Content aus
unterschiedlichsten Quellen, mit Vorliebe auch quali-
tativ hoherwertigen Content von journalistischen
Anbietern, losen diesen aus seinem Ursprungskontext
heraus und arrangieren ihn auf ihren Plattformen
laufend neu als Teil «ihres» Angebots.

Was wir im digitalen Strukturwandel beobachten, ist
nichts weniger als die Revolutionierung des Medien-
begriffs. Setzt sich der Trend fort, so biissen die tra-
ditionellen Informationsmedien a la longue ihre
Markenkraft als direkt angesteuerte Destinationen ein.
Stattdessen entstehen «Medien» emergent als hoch
dynamische «Beitragscluster» aus unterschiedlichsten
Quellen in den personalisierten Treffer- und Empfeh-
lungslisten sowie den Newsfeeds der Nutzer. In der
Schweiz ist die Markenbindung an etablierte «News-
brands» im Moment zwar noch relativ hoch. Fiir
bereits anndhernd ein Drittel aller Nutzer ist aber der
emergente Medienkonsum, der sich nicht mehr an
spezifischen Medienmarken wie nzz.ch, tagesanzeiger.
ch oder 20minuten.ch orientiert, bereits das dominante
Muster. Diese Nutzergruppe gelangt zu News, indem
sie mittels Suchmaschinen nach bestimmten Inhalten
sucht (10%), via Social Media mit News konfrontiert
wird (14%) oder News auf anderen Wegen zugespielt
bekommt (3%). Es ist davon auszugehen, dass diese
Nutzergruppe analog zum internationalen Trend auch
in der Schweiz kiinftig weiter an Gewicht gewinnt (vgl.
Reuters 2017).

Personalisierung und Leopardisierung

Die Informationen werden die Nutzer inskiinftig also
zunehmend weniger in abgrenzbaren Paketen von
spezifischen Medienmarken — z.B. der Fernsehsendung
von SRF oder der Zeitungsausgabe aus dem Hause
Tamedia AG, AZ Medien AG oder Ringier AG — er-
reichen. Vielmehr werden die Nutzer kiinftig mit
einem Strom von Beitrdgen aus unterschiedlichsten
Quellen bedient, der in zweifacher Hinsicht personali-
siert ist (Schmidt et al. 2017).

Erstens bestimmen die Nutzer selbst, welche Quellen
ihren personlichen Nachrichtenstrom speisen, indem
sie Personen zu «Freunden» machen, Seiten liken,
Kanile abonnieren oder Twitter-Accounts folgen. Im
Ergebnis ist das Repertoire an Quellen fiir jeden Nutzer
dadurch zwangslaufig einzigartig, weil sich allein schon
die Kontaktnetze jedes Nutzers unterscheiden. Zu
dieser nutzerseitig kontrollierten Personalisierung
kommt zweitens die algorithmisch gesteuerte Perso-
nalisierung (Stark et al. 2017). Dem Nutzer werden
Inhalte «zuprogrammiert», die zu seinem Datenavatar
und seinem Netzwerk der Gleichgesinnten passen.
Diese Personalisierung der Informationsstréme hat fiir
die Nutzer den Vorteil grosserer Passgenauigkeit mit
den eigenen Interessen. Sie erhoht aber auch die Ge-
fahr der Fragmentierung und «Leopardisierung» der
Offentlichkeit (Imhof 2006). Das Risiko wichst, dass
die Nutzerinnen und Nutzer auf kleinteiligen Infor-
mationsinseln leben und dadurch ein disparates Bild
der Gesellschaft erhalten. Darunter leidet die fur
die Demokratie unverzichtbare Integrationsfunktion
offentlicher Kommunikation, die darauf beruht, dass
Menschen immer wieder in die gleiche Medienarena
schauen und iber synchron beobachtete Kommuni-
kationsgegenstinde zu einer Gesellschaft zusammen-
geschlossen werden.

Wenn Inhalte und Botschaften zudem immer stirker
personalisiert auf Nutzerprofile abgestimmt und fein-
teilig definierten Zielgruppen zugespielt werden,
wiichst das Risiko, dass die breite Offentlichkeit davon
nicht oder erst spat Kenntnis erhalt (Fichter 2017a). So
geschehen im amerikanischen Wahlkampf, wo das
Wahlkampfteam von Donald Trump afroamerika-
nischen Wihlern via Facebook gefilschte Videos zu-
gespielt hatte, in denen Hillary Clinton schwarze Min-
ner als Raubtiere bezeichnet (Fichter 2017b). In einer
Offentlichkeit mit einer hoch personalisierten Ziel-



gruppenansprache wichst die Halb- oder gar Intrans-
parenz auch gegeniiber problematischen Kommunika-
tionsinhalten und nimmt die Offentlichkeit (teils)
private Zige an.

Offentlichkeit verwandelt sich im digitalen Struktur-
wandel damit immer mehr zu einer halbprivaten
«Rohren-Offentlichkeit», in der individualisiert zuge-
schnittene Inhalte auf individualisierten, feinastigen
Kommunikationsbahnen kleinteilig ausdefinierten
Zielgruppen zugespielt werden, und dies unter wach-
sendem Ausschluss einer breiten Offentlichkeit. Dar-
unter leidet die Kontrollfunktion, die darauf beruht,
dass die breite Offentlichkeit und der professionelle
Informationsjournalismus Problematisches zu einem
Thema machen und fehlbare Kommunikationsurheber
bei Bedarf skandalisierend mit einem Reputations-
entzug in die Schranken verweisen konnen.

Emotionalisierung und Desinformation

Es entspricht dem zentralen Designprinzip der wissen-
schaftlichen Vordenker des Silicon Valley, dass die
Plattformen der Tech-Intermedidre auf rasche und
impulsive Reaktionen ihrer Nutzer, sogenannte Sys-
tem-1-Reaktionen nach Kahneman, ausgerichtet sind
(Lischka/Stocker 2017). Aus Sicht der Plattformbetrei-
ber tendenziell unerwiinscht sind dagegen System-2-
Reaktionen, die langsam erfolgen und mit Anstren-
gung verbunden sind. Beides bildet die Voraussetzung
fir den Erfolg des Geschiftsmodells der Tech-Inter-
medidre, das mittels niederschwelliger Klicks, Likes,
Shares oder anderer Reaktionen laufend 6konomisch
verwertbare Nutzerdaten akkumulieren will. Soziale
Medien sind von ihrer basalen Funktionslogik her
betrachtet damit reaktionsschnelle Emotionsmedien,
und ihre Algorithmen werden laufend im Hinblick
darauf optimiert.

Studien belegen denn auch deutlich: Emotional auf-
geladene Beitrige provozieren mehr Reaktionen auf
Facebook als nicht emotionale und erscheinen auch
prominenter in der Timeline der Nutzer (Stieglitz/
Dang-Xuan 2012); damit zusammenhiangend erhalten
populistische Politakteure, die sich besonders stark
emotionalisierender, polarisierender oder zuspitzender
Rhetorik bedienen, in den sozialen Netzwerken am
meisten Aufmerksambkeit und werden am stérksten mit
Nutzerreaktionen belohnt (Dittrich 2017). In sozialen
Medien stosst der politische Populismus also auf einen

besonders giinstigen Nahrboden. Eine andere Studie
untersuchte, wie die Erwdhnungen eines Artikels auf
Twitter mit der Lesetiefe und dem Anteil komplett ge-
lesener Artikel zusammenhingt, mit dem Befund, dass
es nur eine schwache Korrelation gibt (Lischka/Stocker
2017,8S. 30). Dieses Ergebnis ist auch fiir professionelle
Informationsmedien relevant: Engagement auf sozia-
len Plattformen ist nicht in erster Linie ein Indikator
dafiir, dass sich die Nutzer ausfiihrlich auf die Inhalte
einlassen. Die Studienergebnisse legen vielmehr nahe,
dass die Nutzerreaktionen in der Mehrheit von den
Reaktionen anderer, von Anrissen und ersten fliichti-
gen Eindriicken angeleitet sind. Tatsdchlich erfolgen
Nutzerreaktionen in den sozialen Medien tiberwiegend
bei nur geringer Bereitschaft auf grosse Anstrengung.

Die emotional-impulsive Funktionslogik sozialer
Plattformen hat Folgen fiir die Qualitit des offent-
lichen Diskurses. Sie begiinstigt eine unkritische Be-
stitigungstendenz und die Uberzeichnung extremer
und auch bedrohlicher Ereignisse. Und sie fordert die
reflexartige Annahme und Weiterverbreitung emo-
tionsheischender Inhalte, aber auch von Fehlinfor-
mationen und Verschworungstheorien. Relevant ist in
diesem Zusammenhang das Attribut «sozial» sozialer
Medien. Die Besonderheit des Formats «soziales Netz-
werk» liegt in der Bewirtschaftung, im Abbilden und
im Sichtbarmachen sozialer Beziehungen seiner Mit-
glieder (Neuberger 2011). Die Nutzer sozialer Platt-
formen ziehen Gratifikationen primir aus dem Be-
ziehungs- und dem Identititsmanagement, d.h. der
Moglichkeit der Vernetzung unter Gleichgesinnten wie
auch der Selbstdarstellung. Gerade mit Blick auf die
Verbreitung von Fehlinformationen und Fake News ist
dieses Nutzungsmuster von zentraler Bedeutung. Denn
Nutzer reichen auf sozialen Plattformen Inhalte nicht
nur deshalb weiter, weil sie den informierenden Inhalt
Dritten zuginglich machen wollen, sondern weil der
weitergereichte Inhalt zum intendierten Selbstbild
passt oder damit die Zugehorigkeit zu einer bestimm-
ten Community signalisiert werden kann. Geteilt, ge-
likt etc. wird also vor allem das, was zur eigenen Iden-
titdt, zum eigenen Netzwerk passt, mit der man sich
identifiziert, und zwar unter Umstinden auch dann,
wenn es offensichtlich falsch ist. Ebenso fatal ist, dass
auch validierte Inhalte, die der Aufklirung einer
breiten Offentlichkeit dienen kénnen, in der «Réhren-
Offentlichkeit» hiufig ohnehin bereits aufgeklirten,
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d.h. wissenden Netzwerk-Communitys vorbehalten
bleiben.

So fordert die emotional-impulsive Reaktionen unter-
stiitzende und auf das Beziehungs- und Identitits-
management der Nutzer ausgerichtete Funktionslogik
sozialer Plattformen die Desinformation (Russ-Mohl
2017). Wie Van Aelst et al. aufzeigen, zeichnet sich auf
den sozialen Plattformen der Tech-Intermediidre damit
nichts weniger als der Trend eines epistemischen
Relativismus ab (Van Aelst et al. 2017). In der selbst-
gemachten Nestwidrme unter «friends» finden auch
noch die abstrusesten Inhalte ihre Bestitigung. Rezi-
piert und verbreitet wird auch all das, was die emo-
tional und identifikatorisch stark verankerten Vor-
einstellungen bestdtigt. Dies deshalb, weil selbst die
Bewirtschaftung offensichtlichen «Bullshits» Gratifika-
tionen verspricht, wenn er mit Verve in die eigenen
Netzwerke zuriickgespielt wird und die Nutzer da-
durch soziale Bestitigung, Anerkennung und weitere
«passende» verzerrte Inhalte zugespielt bekommen
(Lobigs 2017, S. 45; Kovic 2017). Verstarkend wirkt,
dass die Personalisierungsalgorithmen der Intermedi-
dre gegeniiber epistemischen Irrationalititen, d.h.
«Bullshit», immer noch weitgehend indifferent sind.
Immerhin zeigt dieses Jahrbuch (vgl. Kapitel I1.2), dass
die Bedeutung von Fake News im internationalen Ver-
gleich in der Schweiz derzeit noch iiberschaubar ist.
Der zurzeit noch hohe Stellenwert von professionellen
Informationsmedien, die ihrer «watchdog»-Funktion
nachkommen, die geringe politische Polarisierung und
die Kleinrdumigkeit der foderalistisch-demokratischen
Schweiz mit ihrem hohen Mass an sozialer Kontrolle
wirken dampfend auf die Verbreitung von «Bullshit».
Je weiter aber die Plattformisierung und der Ressour-
cenverlust des professionellen Informationsjournalis-
mus in der Schweiz voranschreiten, desto mehr ist auch
bei uns mit einer Zunahme von Desinformations-
tendenzen zu rechnen. In diesem Fall geht es ans Ein-
gemachte. Denn keine Demokratie kann langfristig
tiberleben, wenn die Wahrheit auf der Strecke bleibt.

Schlussfolgerungen, was tun?

Der digitale Strukturwandel verindert die Offentlich-
keitsstruktur der Gesellschaft fundamental. Er fordert
die Ausbildung einer «Long Tail»-Offentlichkeit, die
hinten im «langen Schweif» zwar durch eine kontinu-
ierliche Neuinstitutionalisierung einer nicht mehr zu

iiberblickenden Vielzahl von Medien- und Informa-
tionsanbietern von mittlerer bis geringer Reichweite
charakterisiert ist, die sich aber mehrheitlich kaum
oder nicht an journalistischen Qualititsstandards
orientieren, sondern partikulire Interessen verfolgen.
Das heisst, die oft beschworene neue Vielfalt im digi-
talen Netz entpuppt sich bei genauerer Betrachtung
als Scheinvielfalt, die der Qualitit des 6ffentlichen Dis-
kurses eher schadet als niitzt. In einer solchen Offent-
lichkeitsstruktur, in der im «Long Tail» die Menge von
«Informationsmiill» sowie von interessengeleiteter und
auch manipulativer Informationspolitik zunimmt,
werden professionelle Informationsmedien noch wich-
tiger. Thnen kommt die Aufgabe zu, als «Gatewatcher»
eine Uberwachungs- und Validierungsfunktion der
offentlichen Kommunikation in der freien Wildbahn
des Netzes vorzunehmen. Es ist allerdings fatal, dass pro-
fessionelle Informationsmedien diese Qualititssiche-
rungsaufgabe immer weniger wahrnehmen konnen.
Denn vorne im Ansatz der reichweitenstarken Infor-
mationsangebote ist die «Long Tail»-Offentlichkeit
durch einen Prozess der rasanten Deinstitutionali-
sierung gepragt. Professionelle Informationsmedien
erleiden einen finanziellen und personellen Ressour-
censchwund, die Medienkonzentration nimmt zu bzw.
die Vielfalt professioneller Informationsanbieter ab.
Das Zuriickdringen professioneller Informations-
medien hat fremd- und selbstverschuldete Ursachen.
Fremdverschuldet fordern die Globalisierung und
Plattformisierung des Mediensektors, d.h. der Be-
deutungszuwachs der globalen Tech-Intermediire, die
Deinstitutionalisierung. Und dies sowohl in kono-
mischer wie auch in sozialer Hinsicht. In 6kono-
mischer Hinsicht fliesst der Lowenanteil der Werbe-
ertrage Facebook, Google und Co. zu, die im «Data
Driven Advertising» den nationalen Anbietern weit
voraus sind. Weil die Zahlungsbereitschaft der Nutzer
fiir News im Onlinebereich besonders tief ist, sehen
sich die herkdmmlichen Informationsanbieter einem
doppelten Erosionsprozess ihres wirtschaftlichen
Fundaments ausgesetzt. Und in sozialer Hinsicht er-
leben die Nutzer «Medien» immer stérker als fliichtige
Gebilde von dynamisch zusammengebiindelten Bei-
tragen auf den Plattformen der Tech-Intermedire.
Dies schwicht die Markenkraft traditioneller In-
formationsmedien als direkt angesteuerte Destina-
tionen.



Selbstverschuldet fordert die sinkende Bereitschaft
verschiedener privater Medienhiuser, in den profes-
sionellen Informationsjournalismus zu investieren, die
Deinstitutionalisierung dieses unverzichtbaren Pfeilers
der demokratischen Basisinfrastruktur. Publizistik-
ferne Geschiftssparten wie Onlineborsen oder das
Onlinerubrikengeschift werden ausgebaut, wobei eine
Quersubventionierung des Informationsjournalismus
durch diese lukrativen Sparten bei verschiedenen
privaten Medienhdusern ausgeschlossen bleibt (vgl.
persoenlich.com 30.8.2017). Das ist fatal und auch aus
einer betriebswirtschaftlichen Optik nicht nachzuvoll-
ziehen. Denn wie bei anderen Unternehmen auch hat
die Unternehmensreputation einen nachweislich posi-
tiven Einfluss auf betriebswirtschaftliche Kennwerte.
Gleichzeitig ist die Informationspublizistik heute und
in Zukunft der wichtigste positive Reputationstreiber
privater Medienhduser wie Tamedia AG, Ringier AG,
NZZ-Mediengruppe, AZ Medien AG, Somedia AG. Nur
die Informationspublizistik verschaftt den Medienunter-
nehmen den Ruf als Organisationen mit systemrele-
vanten Dienstleistungen. Die Informationspublizistik ist
dementsprechend auch der Sektor, der langfristig mit
einem sehr viel grosseren gesellschaftlichen Riickhalt
rechnen kann als die publizistikfernen Sparten, die in
den letzten Jahren durch verschiedene private Medien-
hiuser forciert wurden. Dies gilt es zu berticksichtigen,
kommen neuerdings doch nun auch der Online-
handel und das Onlinekleinanzeigengeschift unter
Druck der Tech-Intermediire (vgl. die jiingst bekannt-
gegebene Lancierung von Facebook-«Marketplace» in
der Schweiz).

Das Schweizer Mediensystem ist also einem Prozess der
Globalisierung ausgesetzt und gerit unter wachsenden
Einfluss der globalen Tech-Intermedidre. Dies haben
auch die Schweizer Medienhéduser lingst erkannt.
Sdmtliche Medienstrategien der grossen Schweizer
Medienorganisationen sind prominent auf die Tech-
Intermedidre ausgerichtet, und es werden entweder
Abwehrstrategien (Admeira), Nischen- oder Diversifi-
kations- (Onlineborsen, Onlinerubriken) oder Koope-
rationsstrategien (Facebook Instant Articles; Google
«Digital News Initiative») verfolgt. Weil dieser Prozess
dem Schweizer Mediensystem kontinuierlich Substanz
entzieht, sind Massnahmen zur Stiarkung der Schweizer
Informationsmedien zielfithrend, die den Fokus prio-
ritdr auf diese globale Entwicklungsdynamik richten.

Es handelt sich beim System der professionellen Infor-
mationsanbieter um eine unverzichtbare Basisinfra-
struktur fiir die Allgemeinheit, die Demokratie und die
Volkswirtschaft, die im Prozess des digitalen Struktur-
wandels unter Druck gerdt und entsprechend gestiitzt
werden muss.

Die Schweiz muss sich deshalb fiir ausgedehntere For-
men der staatsfernen, mediengattungstibergreifenden
Medienforderung 6ffnen. Weil die globalen Tech-Inter-
mediire substantiell von journalistischen Inhalten pro-
fitieren, die sie auf dem Werbemarkt monetarisieren,
ohne die nationalen Medienanbieter ausreichend an
den Ertrigen teilhaben zu lassen, sollte eine Werbe-
steuer fur globale Tech-Intermedidre in Erwigung ge-
zogen werden. Die privaten Medienhduser Ringier und
Tamedia sollten sich iiberzeugen lassen, dass Quersub-
ventionen in den Informationsjournalismus aus publi-
zistikfernen Sparten ihre Reputation befestigen und
sich damit auch betriebswirtschaftlich rechnen. Statt
sich wechselseitig zu bekimpfen, sind Kooperationen
zwischen den privatwirtschaftlich finanzierten Me-
dienhdusern und der gebithrenfinanzierten SRG SSR in
all jenen Bereichen sinnvoll, welche die inhaltlich-
publizistische Vielfalt nicht negativ tangieren. Das
betrifft in erster Linie die Bereiche Technologie-
entwicklung, Aus- und Weiterbildung sowie For-
schung. Und nicht zuletzt ist der Vorschlag zu unter-
stltzen, digitale Infrastrukturen, mitfinanziert durch
die 6ffentliche Hand, fiir publizistische Informations-
anbieter einzurichten. Dies wiirde es erlauben, auch
kleinere professionelle Informationsanbieter in die
Onlinewelt zu integrieren. In diesem Zusammenhang
sind jlingst sinnvolle Vorschldge in die Diskussion ein-
gebracht worden (NZZ 8.7.2017, 18.7.2017).
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