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MEDIENBRANCHE ZWISCHEN HYPE
UND REALITAT

Unabhédngige Medien gelten in einem demo-
kratischen Staat seit dem Beginn des 19.
Jahrhunderts als «vierter Stand» und im
modernen Verstidndnis als «vierte Gewalt»,
indem sie die Offentlichkeit unabhingig
informieren, Organisationen oder Entschei-
dungstrdgerinnen und Entscheidungstrager
kontrollieren und wichtige Entwicklungen
kritisch kommentieren.

Mit dem Ubergang in das 21. Jahrhundert
hat die Digitalisierung die etablierten Rol-
len, Strukturen und Geschaftsmodelle dieser
vierten Gewalt, die gesamte Medienbranche
weitgehend neu definiert — und neue Macht-
verhéltnisse geschaffen. Zundchst durch die
Verfiigbarkeit von kostenlosen Inhalten im
Internet, danach durch die wachsende Do-
minanz von sozialen Medien, die die Deu-
tungshoheit — zunédchst im Zeichen einer
Demokratisierung — zu den Nutzern ver-
schoben hat. Gleichzeitig haben sich die
Werbeeinnahmen von den linearen Kanélen
der Zeitungen und Fernsehstationen in den
digitalen Raum verschoben, was die Basis fiir
den priazedenzlosen Aufstieg der Big-Tech-
Superfirmen gelegt hat. Deren Plattformen
sind heute die treibenden Magnete fiir Inhal-
te und Werbegelder. Der historisch entschei-
dende gesellschaftliche «Shift» liegt in der
konsequenten Ausrichtung auf die digitalen
Nutzer, die mithilfe des Sprachrohrs Social
Media bereits als «finfte Gewalt» bezeich-
net werden.

Nach dieser ersten Phase der Digitalisierung
der Medien zeichnen sich mit Blick auf das
niachste Jahrzehnt grundlegende Verédnde-
rungen ab, die versprechen, Medien und
damit auch die Gesellschaft — und die De-
mokratie — nochmals grundlegend zu ver-
dndern. Im Mittelpunkt steht einerseits die
Transformation von sozialen Medien weg
von Gemeinschaften hin zu einer «perfor-
mance»-basierten Verbreitung von Inhalten
von Influencern oder Brands, zum andern
der Wegfall der «Third Party Cookies» in
der digitalen Werbung, die massgeschnei-
derte Werbung auf unzahligen Internetseiten
ermoglicht haben. Vor allem aber eréffnet
der 6ffentliche Zugang zu generativer Kiinst-
licher Intelligenz in Gestalt von beispiels-
weise «ChatGPT» neue Moglichkeiten fiir
das automatisierte Erstellen von Texten,

Bildern oder Videos. Dariiber hinaus wird
von Technologie-Unternehmen, Beratungs-
unternehmen und Agenturen eine weitere
Disruption durch das Metaversum als neuer
Raum fir soziale Interaktion, E-Commerce
und Medienkonsum angekiindigt. Es wird
sogar prognostiziert, dass Geschiftsmodelle
in einem solchen digitalen Paralleluniversum
mit «Virtual Reality» (VR)-Technologien, ein
Marktvolumen von 5 Billionen US Dollar er-
reichen.

Diese Entwicklungen und Ankiindigungen
von technologischen Innovationen werfen
zahlreiche Fragen auf: Handelt es sich hier-
bei um eine weitere Disruption und das
Aufbrechen der traditionellen Strukturen
der Nachrichten- und Unterhaltungsbranche
oder lediglich um eine evolutionédre Weiter-
entwicklung der bestehenden Geschifts- und
Rollenmodelle? Oder besteht gar die Gefahr,
einem weiteren digitalen Hype aufzusitzen,
der sich am Ende wie so oft in der kurzle-
bigen Aufmerksamkeitsokonomie als mehr
Schall als Rauch entpuppt? Im Fall des «Me-
taversums» hdufen sich kritische Einschét-
zungen, die das Ende von Mark Zuckerbergs
virtuellem Traum prognostizieren, bevor
dieser auch nur ansatzweise eine relevante
Marktreife erreicht hat.

Angesichts der hohen Erwartungen in Bezug
auf neue Mirkte, die sich in einem Span-
nungsfeld zwischen euphorischen und dys-
topischen Prognosen bewegen, braucht es
eine differenzierte Einordung mit einem
Ausblick auf die relevanten Entwicklungen
der Medienbranche der nachsten 10 Jahre.
Welche Rolle spielt die generative Kinstliche
Intelligenz fiir den Journalismus aber auch
fiir die Werbe- und Kommunikationsbranche
wirklich? Leiten lernende Maschinen das
Ende von Journalistinnen oder Textern ein?
Werden ganze Kampagnen kiinftig direkt
durch die Plattformen der Big-Tech-Anbie-
ter automatisiert erstellt oder werden Men-
schen dennoch fiir Differenzierung relevant
bleiben? Wie ldsst sich Journalismus, der im
Zeitalter von Fake News und Fake Realities
wichtiger denn je geworden ist, finanzieren,
wenn die Geldfliisse der Werbetreibenden
noch stdrker tiber soziale Medien laufen?
Und welche Folgen ergeben sich daraus fir
die unterschiedlichen Akteure des Medien-



markts — nicht zuletzt auch den 6ffentlichen
Medien mit Blick auf die unter Druck ste-
hende Demokratie?

Bei der Beantwortung dieser Fragen gilt es
auch zu beriicksichtigen, dass diese Ent-
wicklungen nicht so neu sind, wie sie aktuell
dargestellt werden: Der Aufstieg der Kiinst-
lichen Intelligenz mit radikalen Folgen fiir
den Arbeitsmarkt oder die Mobilitdt wurde
schon vor 10 Jahren als «Game Changer» an-
gekiindigt. Elon Musk hat iiber Jahre wie-
derkehrend die Einfithrung von autonomen
Fahrzeugen angekiindigt — ohne Bezug zur
Realitdt. Und mit Blick auf die makrodko-
nomische Produktivitdtsdaten zeigen die
Daten keinen Einfluss auf die wirtschaftliche
Produktivitdt. Auch das virtuelle Parallel-
universum «Second Life» fithrt seit 1999 ein
irrelevantes Schattendasein in einer globa-
len Nerd-Community. Navigationshilfen in
Form von «smarten» Brillen sind mit «Goo-
gle Glass» oder den «Snap Spectacles» mehr
oder weniger spektakuldr auf dem Scheiter-
haufen der lustigen aber unbrauchbaren
Ideen gelandet.

Die entscheidende Frage ist, ob aktuelle
technologische Potenziale den Durchbruch
schaffen oder ob dhnliche Griinde, die schon
bei ersten Versuchen zu einem Scheitern ge-
fihrt haben, den Erfolg verhindern. Oftmals
wird der Massenmarkt nicht erreicht, weil
wirklicher Mehrwert oder die Praktikabilitat
im Alltag fiir Nutzer fehlt, auch wenn tech-
nisch vieles machbar wire.

Es steht ausser Frage, dass die zunehmende
Verschmelzung und der Einsatz neuer Tech-
nologien eine neue Rollenverteilung, neue
Kompetenzen und neue Geschiaftsmodelle
erfordern und die vierte Gewalt der unab-
hingigen Medien neu definieren. Auch die
Rolle des Staates und des Service Public sind
davon fundamental betroffen. Die Zeit ist
gekommen, um sich auf die wirklich rele-
vanten Rahmenbedingungen der Medien-
landschaft im 21. Jahrhundert auszurichten.
Dabei sollte die Grundlage nicht primér die
Pipeline an Technologie-Innovationen sein,
sondern vielmehr die Bediirfnisse der Nutzer
und der Gesellschaft. Das Fordern eines Mo-
ratoriums fir KI zeigt die Sensibilisierung
fir weiterreichenden Folgen — auch wenn es
sich angesichts der Tatsache, dass der Einzug
von KI seit vielen Jahren Gegenstand von
Forschung und 6ffentlichen Debatten ist, als
fadenscheiniges Mandver fir vorgetduschte

Verantwortung und etwas Aufmerksamkeit
erweist.

Tatsache ist aber: Unternehmen, 6ffentliche
Organisationen und Staaten haben aktuell
die Chance und die Verantwortung, sich
nicht nur als naive oder «Fast Followers» zu
positionieren und aus Angst vor «kFOMO»
(Fear Of Missing Out) jeden Hype umzuset-
zen, sondern die Medienlandschaft zukunfts-
fahig zu gestalten. Diese Studie soll als Ori-
entierungshilfe und Entscheidungsgrundlage
dienen, um aus den neuen Bausteinen der
kiinftigen Medien eine Grundlage fiir nach-
haltige Geschédftsmodelle zu entwickeln. Die
Arbeit basiert auf einer umfassenden Desk-
Recherche, 40 Gesprdachen mit Fihrungskraf-
ten und Expertinnen aus der Medienbranche
in der DACH-Region, einer Online-Umfrage
mit knapp 100 Personen zu aktuellen Trends —
und final auf der einer kritischen Einord-
nung und qualitativen Argumentation. Mit
Blick auf die zunehmende gesellschaftliche
Verantwortung wird dieses Papier im Rah-
men der «Future Society Association» als
Initiative des Think Tank W.I.R.E. publiziert.
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AUSGANGSLAGE

CHRONIK EINER NICHT
ANGEKUNDIGTEN DISRUPTION

Die Digitalisierung hat die Wertschopfungs-
kette der Medienbranche in den letzten

20 Jahren grundlegend verdndert. Verlage
verfolgten in dieser ersten Phase der Digita-
lisierung ein Reichweitenmodell fiir Online-
News und stellten Artikel kostenlos im In-
ternet zur Verfiigung. Durch die geschaffene
Gratiskultur wurden nachtrédglich eingefiithr-
te Bezahlmodell-Strategien erschwert. Den
Verlagen ist es nicht gelungen, die Reichwei-
te im digitalen Raum mit Werbeeinnahmen
zu kapitalisieren, obwohl sich der Werbe-
markt von analogen in digitale Werbeflachen
verschoben hat. Die ausgeldste Transforma-
tion hat den Aufstieg der «Big-Tech»-Kon-
zerne ermdglicht und den Medienkonsum
auf digitalen Endgerdten beschleunigt.

Im Zug der Digitalisierung hat eine «Dis-
intermediation» der Wertschopfung statt-
gefunden, bei der die Rolle von Verlagen als
Produzenten und Distributoren von Inhalten
durch neue Anbieter konkurrenziert wurde:
zum einen digitale Plattformen, die traditio-
nelle Zeitungen obsolet machen, zum andern
Nutzer, die die Moglichkeit erhielten, eige-
ne Inhalte zu verbreiten. Dabei wurde auch
das iiber Jahrzehnte erfolgreiche Geschifts-
modell von Medienunternehmen durch das
«Unbundling» von Journalismus und Ver-
marktung unterlaufen. Entstanden sind drei
unterschiedliche Teilméarkte: der Onlinejour-
nalismus mit anspruchsvoller Monetarisie-
rung, der Online-Werbemarkt mit wachsen-
der Dominanz und digitale Marktplédtze fir
Rubriken. Einigen wenigen Medienhéduser ist
es — mit milliardenschweren Investments —
gelungen, Online-Rubriken und -Marktplat-
ze fiir Stellen- und Immobilienanzeigen zu
rentablen Geschiftszweigen mit Margen von
50 % und mehr zu konvertieren.

In diesem Prozess hat sich die gesamte Wert-
schopfung der Medienlandschaft grundle-
gend verdndert: In der analogen Welt war
die Lieferkette sequenziell aufgebaut, mit
einer iiberschaubaren Anzahl Produzenten
und Verlagen und TV-Sendern, welche die
Kontrolle tiber die gesamte Wertschop-
fung von der Inhalte-Erstellung bis hin zum
Vertrieb an den Endkunden hatten. In der
Zwischenzeit sind sogar Hardwareherstel-
ler von Smartphones oder TV-Gerédten und
E-Commerce-Anbieter zu Medienakteuren
geworden, indem sie den direkten Zugang

zum Nutzer fiir ein mediales Leistungsange-
bot nutzen.

DAS ENDE VON «ONE SIZE FITS ALL»

Im Mittelpunkt dieser Transformation ste-
hen die sozialen Medien, die ihre Reichwei-
te und Glaubwiirdigkeit nicht durch einen
Top-Down-Ansatz erlangten, sondern durch
eine basisdemokratische Struktur, die allen
Teilnehmern Partizipation und einen aktiven
Beitrag mit eigenen Inhalten erméglichte.
Diese Abkehr von Hierarchien war es auch,
die das Internet iiber lange Zeit als neues
Fundament fiir demokratische Strukturen er-
scheinen liess. Der direkte Zugang zu Wis-
sen und direkte Teilhabe hat bis heute einen
enormen Einfluss auf die Mechanismen der
offentlichen und politischen Themenbewirt-
schaftung und die Entscheidungsprozesse
von Organisationen und der Politik.

Zunidchst eroffnet die Moglichkeit, Informa-
tionen iiber das aktuelle Geschehen aus eige-
ner Perspektive in Echtzeit zu verbreiten,
ein breites Spektrum an Einfliissen auf die
Meinungsbildung. Entsprechend sind die so-
zialen Medien durch das Biindeln von «User
Generated Content» (UGC) nicht nur fester
Bestandteil des Medienkonsums. Sie haben
zur Entstehung einer «fiinften Gewalt» bei-
getragen, welche die Meinungsbildung neu
definiert und die Autoritidt der traditionellen
Medien zu einer von vielen Stimmen redu-
ziert hat. Gleichzeitig lassen sich Inhalte, die
bei klassischen Medien fiur alle Menschen
identisch waren, basierend auf dem Wissen
iiber individuelle Interessen personalisiert
und in Echtzeit zuordnen. Diese Massenper-
sonalisierung von Nachrichten und Kommu-
nikation ist, neben der Ausrichtung auf den
Endnutzer, der Kern der digitalen Revolu-
tion.

Die gleichen Mechanismen werden auch fiir
massgeschneiderte Marketing- und Werbe-
botschaften genutzt. Im Mittelpunkt dieser
daten-basierten Werbung stehen messbare
Performance-Ziele, mit denen Kampagnen
mit Fokus auf das Erreichen von Zielgruppen
auf Basis von «Key Performance Indicators»
(KPI) optimiert werden kénnen. Durch «Na-
tive Advertising» lassen sich Anzeigen dem
«Look & Feel» sowie der Funktion des Me-



dienformats anpassen. Digitale Vertriebswe-
ge ermoglichen, die Werbewirksamkeit und
den «Return on Advertising Spend» (ROAS)
auszuweisen. Die Auswirkung auf das Ge-
schiaftsmodell der traditionellen Medien ist,
dass deren Ertragssdule aus kommerzieller
Werbung weiter erodiert. Ein zentrales Ele-
ment der personalisierten digitalen Werbung
sind heute «Third-Party-Cookies», die von
Publishern, Ad-Servern oder sozialen Netz-
werken genutzt werden, um Nutzer zu iden-
tifizieren und Informationen wie das Surf-
verhalten oder Online-Kédufe zu speichern.

Der mit Abstand grosste Marktplatz fir

das «Performance Marketing» ist die Such-
maschinenwerbung von Google, bei der auf
Basis von Suchanfragen mit bezahlten Key-
words zielgerichtete Werbung ausgespielt
wird. Das grosste Wachstum im digitalen
Werbemarkt verzeichnen mittlerweile al-
lerdings ,Retail-Media“-Plattformen — allen
voran Amazon, auf deren Plattform Kauf-
empfehlungen und -entscheide durch Daten
realer Kaufentscheide teilweise besser ge-
troffen werden als durch die Analyse von

Onlinesuchen.

EHRDIMENSIONALE DISRUPTIO

Es war diese Art einer mehrdimensionalen
Disruption, die zu Beginn der Digitalisierung
nur von wenigen verstanden und antizipiert
wurde. Lange Zeit galt die Annahme, dass
bestehende Geschidftsmodelle von Inhalts-
produzenten iiber proprietidre digitale Kané-
le statt Print weitergefiithrt werden konnten.

«Genauer betrachtet ist das
relevante Mediensystem heute
schon digital — Analoge Medien
sind meritorische Giiter, die

immer weniger nachgefragt

werden, aber fur einen Teil der

Gesellschaft noch einen Nutzen
stiften.»

Christoph Bauer,
Dumont

Vor allem
wurden die
fundamenta-
len Folgen der
dezentralen
Inhaltsproduk-
tion mit einer
zunehmenden
Fragmen-
tierung und
Desinforma-
tion breiter
Bevolkerungs-
schichten
nicht ausrei-
chend bertick-
sichtigt.

Bei der Suche nach einer nachhaltigen
Finanzierung sind inzwischen zwar viele
Zeitungsverlage auf «Freemium»- Modelle

AUSGANGSLAGE

gewechselt, bei denen Benutzer kostenlosen
Zugang zu einer Basisversion erhalten, die
teilweise eingeschréankt ist. Wenn der Be-
nutzer Zugriff auf mehr Inhalt mochte, hat
er die Moglichkeit, auf eine kostenpflichtige
Premium-Version zu wechseln. Zahlreiche
Publisher haben jedoch nach wie vor Schwie-
rigkeiten, geniigend zahlende Abonnenten

zu gewinnen, um ihre Betriebskosten zu
decken. Ebenfalls konnen heute selbst kleine
Medienunternehmen alternative Finanzie-
rungsmodelle wie Crowdfunding und Wer-
befinanzierung nutzen, um ihre Projekte zu
realisieren. Die Rentabilitdt der préd-digitalen
Zeit fur journalistische Produkte wurde aber
nicht mehr erreicht.

Parallel dazu hat sich ein eigener, hoch
dynamischer Wirtschaftszweig unter dem
Begriff Creator Economy entwickelt, indem
Influencer tiber Soziale Medien ihre An-
zahl Follower iiber Werbeplatzierungen mit
«Sponsored Post» monetarisieren und als
selbstdndige Unternehmer eigene gebrandete
Produkte offerieren. Influencer spielen eine
immer wichtigere Rolle, um Inhalte und Pro-
dukte authentisch und glaubwiirdig in der
digitalen Medienlandschaft zu platzieren. So
verfligen einzelne Personen iiber Reichwei-
ten, die die von traditionellen Zeitungen um
ein Vielfaches tibertreffen. Wahrend frither
vor allem die Aufmerksamkeit potenzieller
Kunden und ihr Interesse geweckt wurden,
um sie zum Kauf zu bewegen, stehen heute
vor allem konkrete Abschliisse im Fokus.
Agenturen iibernehmen in der Wertschop-
fung des Marketings eine wichtige Aufgabe,
indem sie die Komplexitdt des Angebotes
und der kommunikativen Ansédtze der viel-
schichtigen digitalen Customer Journey fir
Werbeauftraggeber managen. Aus ehemals
Full-Service-Agenturen wurden 360-Grad-
Dienstleister, die moderne Marketing- und
Ad-Technologien einsetzen.

GEOPOLITISCHE HERAUSFORDERUNGEN
DURCH ,HYPERSCALER
Im Rahmen dieser Verdnderungen hat sich
auch die Landschaft der Akteure erweitert.
Neben den traditionellen Tech-Konzernen
wie Google, Meta, Apple oder Microsoft
haben sich einerseits die Streaming-Platt-
formen der grossten Medien- und Unterhal-
tungskonzerne aus den USA wie Comcast,
Netflix und Disney in der Medienlandschaft
etabliert. Mit personalisierbaren, on-de-
mand-Angeboten in Form von digitalen



Abonnements wurden neue Vertriebswege
fiur Filme, Serien und Live-Sport-Events er-
offnet.

Zum anderen haben die Wachstums- und
Globalisierungsstrategien der Chinesen,
insbesondere von Byte Dance, zu einer wach-
senden Dominanz der populdren Social-
Media-Plattformen, wie TikTok, im Medien-
markt gefithrt. Durch die Nutzung von Al-
gorithmen und maschinellem Lernen ist das
System in der Lage, personalisierte Inhalte
fir Nutzer auf der ganzen Welt zu generie-
ren, und erfolgreich dabei, insbesondere die
Generation der jungen Nutzern zu erreichen.
Aufgrund der geopolitischen Spannungen
geraten auch Social Media-Plattformen in
ein politisches Spannungsfeld. So droht

die US-Regierung seit lingerem mit einem
kompletten Verbot von TikTok in den USA.
Aber auch der Druck der EU in Bezug auf
das Einhalten von Datenschutzrichtlinien
und entsprechenden Bussen an den Meta-
Konzern konnen zu einer Verdnderung der
internationalen Marktdurchdringung fithren,
wenn Konzerne sich umgekehrt aus hoher
regulierten Méarkten zuriickziehen.

DER AUFSTIEG DER «ANTI-SOCIAL-

Mit der wachsenden Fiille und Vielfalt an
Informationen sind in diesem Prozess aber
auch mehr Halbwissen und «Fake News»
zum Teil der offiziellen Medienlandschaft
geworden, die zu einer Verzerrung von Fak-
ten und einer Verwirrung der 6ffentlichen
Meinung fiithren. Diese Risiken werden durch
den personalisierten Vertrieb von Inhalten
und damit verbundene «Echo-Kammer»-
Effekte verstirkt, bei denen Nutzer Inhalte
zugespielt bekommen, die bestehende Inte-
ressen oder Meinungen widerspiegeln. Die
Mechanismen der Social Media-Plattformen
fihren dabei nicht nur zu einer Reduktion
der Vielfalt, sondern fordern auch Suchtver-
halten, insbesondere bei jungen Menschen,
die vor Angsten vor sozialem Ausschluss
oder Statusverlust unter hohem psychischem
Druck stehen. Der urspriingliche Mehr-
wert der Stirkung der Gemeinschaft durch
das Vernetzen von Menschen abseits physi-
scher Grenzen als «soziale Medien» hat sich
zunehmend verwissert und die digitalen
Plattformen — zu einem grossen Teil selbst-
verschuldet — zu «Anti-Sozialen-Medien»
gemacht.

AUSGANGSLAGE

Der immense Einfluss dieser Transformation
auf die Gesellschaft und die Stabilitat der
Demokratie der Medien ist ldngst Teil der
o6ffentlichen Debatte und hat die Wahrneh-
mung des Internets von einem Fundament
der Demokratie in Richtung einer manipu-
lativen Kraft grundlegend verdndert. Die
Asymmetrie der Kréfte zwischen traditio-
nellen Medien und Tech-Plattformen wird
seitdem auch durch die Politik kontrovers
diskutiert und miindet im Ruf nach Regu-
lierung, der Suche nach Qualitdtskontrollen
durch «Fact Checking» oder der 6ffentlichen
Finanzierung von qualitativem Journalismus,
der unabhéingig von wegbrechenden Werbe-
einnahmen wieder die Rolle der vierten Ge-
walt wahrnehmen kann.

Fir soziale Medien ist die Verbreitung von
Fehlinformationen zu einem zunehmen-

den Problem mit hohen Reputationsrisiken
geworden. Bislang war es nicht moglich,
Falschinformationen oder auch Hassrede
durch (KI-basierte) automatisierte Suchen
zu identifizieren. Stattessen werden kritische
Inhalte durch gering bezahlte «Click Wor-
kers» in aufwindiger und belastender Arbeit
ausgefithrt.

STANDIG ANDERNDE SPIELREGELN

DURCH TECHNOLOGIEWANDEL
Mit «Programmatic Advertising» ist der
Allheilsbringer mit «der richtigen Botschaft
zum richtigen Zeitpunkt an die richtige Ziel-
person» umjubelt worden. Dies scheint aber
nicht mehr Zeitgeist zu sein, da ein Grossteil
der Nutzer angepasste Werbung auf Basis

von Algorith-

men nicht
goutiert. In «Die Medienbranche ist im

der Folge sind «Gefangendilemmay, weil
technologische nicht alle Marktteilnehmer
und regulato- beim Login mitziehen. Es wird
rische Hiirden immer News-Publisher geben,
gekommen, die die «Free Content» ohne ein
eine in Echt- Login oder einer Paywall
zeit, datenge- ermoglichen.»
triebene und
von Maschinen
gesteuerte
Ausspielung
erschweren.

Christoph Tonini,
Swiss Marketplace Group

In Hinblick

auf den Wegfall von Third-Party-Cookies im
Marktfihrer-Browser Chrome gelten neue
Spielregeln sowohl fiir die digitale Ver-



marktung als auch fir die Personalisierung
von redaktionellen Inhalten. Medienhiuser,
Werbetreibende und Agenturen arbeiten mit
Hochdruck an alternativen Losungen, wie
kontextbasierter Werbung und eigenen Da-
tenstrategien, um ihre grosstenteils anonyme
Online-Nutzerschaft in 1:1-Kundenbezie-
hungen zu wandeln. Login-Allianzen, First-
Party-Daten und Kohorten werden genutzt,
um Kundenbeziehungen aufzubauen und
dabei Datenschutzbestimmungen einzuhal-
ten. Die dafiir verwendeten Log-in-Modelle
fokussieren auf eine breite Nutzerschaft mit
einem einfachen «Single-Sign-On» (SSO),
das Traffic in Zukunft effektiv messen, ana-
lysieren und schliesslich monetarisieren
kann.

Zusammenfassend lassen sich sechs «Shifts»
identifizieren, die den Medienmarkt in der
ersten Phase der Digitalisierung neu defi-
niert haben. Daraus ergeben sich Heraus-
forderungen, die den Medienmarkt aktuell
pragen.

SHIFTS

Lineare Wertschopfung wird ubiquitér

Integrierte Geschiaftsmodelle werden
diversifiziert

Globale ersetzen regionale Angebote
Stationdre Internet wird mobil
Nutzer werden zu «Inhaltersteller»

Massenmedien und -Werbung
werden personalisiert
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Dartber hinaus gilt auch der neue Auf-
schwung der Kiinstlichen Intelligenz (KI) als
zentraler Faktor, der die Medienbranche neu
definieren diirfte. Lernende Algorithmen ha-
ben zwar in der Medienerstellung und Ver-
breitung schon lange Einzug gehalten, zum
Beispiel in der Mustererkennung von grossen
Mengen von Verhaltensdaten fiir Reich-
weitenprognosen, Preisberechnungen oder
Vorschldge fiir Werbeinseln im TV. Aber
auch im Journalismus wurde es bislang als
unbedenklich angesehen, wenn Maschinen
Wetterprognosen, Staumeldungen oder Fuss-
ball-Ticker effizient produzieren. Mit der
Moglichkeit zur automatisierten Erstellung
von journalistischen Texten oder Blog-Bei-
triagen, fotorealistischen Bildern oder Inter-
pretationen von weltpolitischen Ereignissen
stellen sich weiterfithrende Fragen zur Neu-
gestaltung der Medien.

HERAUSFORDERUNGEN

Asymmetrie der Krifte:
Marktversagen im digitalen Okosystem

Unabhingigkeit von Medien:
Kommerzieller Druck fithrt zu kommerziellem
Journalismus

Wert des Journalismus:
Verlust von monetidren Kompensations-
mechanismen

Glaubwiirdigkeit von Medien:
Die neue Normalitat der Fake News

Rohstoff fiir digitale Plattformen:
Daten sind das neue Ol




SYMMETRIE DE KRAFTE:
arkt versagen im digitalen Okosystem

Medien brauchen ein Geschiaftsmodell, um
ihre Funktion als publizistische Gewalt
wahrnehmen zu kénnen. Das bisher giilltige
Zusammenspiel zwischen Markenartikel-
herstellern und klassischen Medien hat in
der digitalen Werbewirtschaft an Bedeutung
verloren. Es sind Algorithmen und Daten,
die Gber konkurrenzfihige Tausend-Kon-
takt-Preise (TKP) entscheiden, um relevante
Zielgruppen zu erreichen. Die Folge ist die
absolute Dominanz der Tech-Plattformen,
insbesondere von den sozialen Netzwerken
von Meta und der Suchmaschine Google mit
globalen Reichweiten und «Walled Gardens».
Diese Girten mit digitalen Mauern der Platt-
formen bieten ein geschlossenes Werbeum-
feld und zeichnen sich dadurch aus, dass sie
ihre vorhandenen Nutzerdaten zum Targe-
ting nur in Kombination mit dem eigenen
Inventar vertreiben.

Als Folge kommt das «The-Winner-takes-
it-all-Prinzip» zum Tragen: Im weltweiten
digitalen Werbemarkt, der 2023 ca. 682 Mrd.
USD betrégt, gehen ca. 50% an die US-Kon-
zerne Alphabet und Meta. Diese kollektive
Monopolstellung fithrt zu einem Marktver-
sagen im digitalen Okosystem. Zudem sind
Publisher von Google und anderen Platt-
formanbietern abhédngig, da ein wesentlicher
Anteil des Traffics auf Basis von organischen
Suchanfragen generiert wird. Wer als On-
line-Verleger nicht in Google gefunden wird,
ist inexistent.

UNABHANGIGKEIT DER MEDIEN:
Kommerzieller Druck fithrt zu
kommerziellem Journalismus

Der langfristige Erfolg von Medien hdngt da-
von ab, ob diese Mehrwert fiir einen Nutzer
oder sogar die Gesellschaft bieten. Medien
befriedigen Grundbediirfnisse, schaffen Zu-
gehorigkeit, sozialen Austausch oder Iden-
titdit und vermitteln dabei Informationen,
Unterhaltung und Wissen. Medien sind aktiv
an der Entwicklung des Gesellschaftssystems
beteiligt, indem sie informieren, kontrollie-
ren und kommentieren.

Mit der Digitalisierung und dem Shift der
Werbeausgaben in die digitalen Plattformen
gerit die Unabhédngigkeit der Medien unter
Druck. Dabei handelt es sich mittlerweile
nicht nur um Verlage mit Redaktionen, die
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sich iiber Abonnements und Werbung finan-
zieren, sondern auch um einzelne Personen
auf sozialen Medien und Plattformen, die
Blogs und Podcasts produzieren. Werbe-
kunden wollen ihre Botschaften zielgerichtet
senden und suchen Reichweite und Umfelder,
die zu ihren Werten passen. Die zunehmende
Kommerzialisierung und Okonomisierung
fithren so zu einem ,Market-driven-Jour-
nalismus® indem Inhalt und Zweck des
Contents bewusst auf eine Zielgruppe zu-
geschnitten werden. Auch bei der Positio-
nierung von Marken hat die Ausrichtung von
Form und Inhalten iber die letzten Jahre zu
einer Vertrauenserosion gefithrt, die durch
die Zusammenarbeit mit glaubwiirdigen In-
fluencern kompensiert wurde. Doch mit der
Zunahme von offensichtlich bezahlten Posts
verwissert auch dieser Vertrauensvorschuss
zunehmend.

ERT DES JOURNALISMUS:

erlust von monetiren
Kompensationsmechanismen

Unabhédngige Medien haben einen hohen
Wert fiir die Gesellschaft, indem sie dazu
beitragen, eine informierte und engagierte
Offentlichkeit zu schaffen, die in der Lage
ist, an demokratischen Prozessen teilzu-
nehmen und Entscheidungen auf der Grund-
lage von Fakten und Meinungen zu treffen.
Der monetiare Wert von Journalismus hat im
Zuge der Einfithrung des Leistungsschutz-
rechts in der EU eine offene Diskussion
lanciert. Verwertungsgesellschaften fordern
auf Basis neu eingefiithrter Gesetze von den
Tech-Plattformen Betrédge im dreistelli-

gen Millionenbereich, allen voran wird von
Google eine Abgeltung fiir die Nutzung von
Inhalten fiir kompakte Suchanfrage-Ergeb-
nisse (sogenannte «Snippets») gefordert.

Die Informationsbeschaffung, auch fiir ta-
gesaktuelle Inhalte, erfolgt vorwiegend iber
Suchmaschinen. Einem Grossteil der Nutzer
reicht heute die durch Algorithmen erzeugte
Ubersicht von aktuellen Themen in News,
Sport und Unterhaltung, so dass diese nicht
auf die Ursprungsseite der Publisher klicken,
die ihrerseits Investitionen in Redaktionen
tiatigen. Die Kommerzialisierung mit Wer-
bung erfolgt durch Google, die dank der Me-
dieninhalte ein deutlich besseres Nutzungs-
erlebnis bieten konnen. Der Aufwand fiir

die Inhalterstellung bei den Verlagen wird
aufgrund von «Zero-Click-Searches» nicht
abgegolten, so dass die Forderung eines «Fair



Share» auf Basis einer gesetzlichen Grund-
lage lauter wird.

GLAUBWURDIGKEIT VON MEDIEN:
Die neue Normalitit der Fake News

Die digitale Revolution hat zu einer Demo-
kratisierung des Wissens gefithrt. Online-
Enzyklopddien wie Wikipedia und andere
Wissensquellen haben den Zugang zu Infor-
mationen fiir jeden moglich gemacht. Die
Bedeutung von Bildung und Wissen hat sich
dadurch verdndert, da nun jeder tber das
Internet Zugang zu Wissen hat, das frither
eher nur einer kleinen Elite zugdnglich war.

Mit dem Uberangebot an Informationen oder
Behauptungen, der Verbreitung von einsei-
tigen Sichtweisen in digitalen «Filterblasen»
und den Schwierigkeiten, zuverldssige Quel-
len von unzuverldssigen zu unterscheiden,
wurde das Vertrauen in digitale Kanédle — und
gleichzeitig auch in traditionelle Medien —
zunehmend unterlaufen.

Krisen wie die Flichtlingswelle oder die
Corona-Pandemie haben dazu beigetragen,
dass die Glaubwiirdigkeit des Journalismus
massiv abgenommen hat. Es entstehen Vor-
wiirfe, dass sich Redaktionen zu Komplizen
der Regierungen machen. Auch 6ffentlich-
rechtliche Medien sind von dieser Kritik
betroffen. Im Extremfall bietet diese Ableh-
nung gegeniiber Medien einen Néhrboden
fiir Verschworungstheoretiker.

ROHSTOFF FUR DIGITALE
PLATTFORMEN:
Daten sind das neue Ol

Die Digitalisierung der Medien hat Auswir-
kungen auf die Privatsphédre und den Daten-
schutz. Datenmissbrauch, Cyberkriminalitét
und Uberwachung sind zu einem wichtigen
Thema geworden. Das Sammeln von Daten
durch grosse Tech-Firmen und die Intrans-
parenz dariiber haben nicht nur seit Cam-
bridge Analytica eine Bewusstseinsdnderung
gebracht. Die EU verfolgt mit der Daten-
schutz-Grundverordnung / General Data
Protection Regulation (GDPR) das Ziel, dass
die Kontrolle der Biirger tiber die Daten, die
Unternehmen iber sie besitzen, verbessert
wird, und hat damit eine Vorreiterrolle ge-
spielt.

Nutzerdaten sind fiir die Betreiber von Platt-
formen von enormer Bedeutung und haben
somit einen Wert fiir die Gesellschaft und
Wirtschaft. Die Metapher von «Daten sind
das neue Ol» zeigt die Analogie zwischen
diesen beiden Ressourcen gut auf: Beide
generieren einen enormen Wert, wenn sie
bereinigt, transformiert und analysiert wer-
den. Sie bergen aber auch hohe Risiken und
Kosten beispielsweise beim Erheben, Ver-
arbeiten und erst recht bei «Leaks».
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KUNFTIGE RAHMENBEDINGUNGEN

DER RUE NACH DIVERSITAT,
IMMERSION UND
AUTOMATISIERTEN
MASSENPROZESSEN

Die Grenzen zwischen der realen und virtuellen
Welt werden zunehmend verschwimmen. Vielfal-
tige Lebensmodelle und unterschiedliche Werte
stellen die Medien mit der zunehmenden Diversitat
und gleichzeitigen Konvergenz der Kandale vor neue
Herausforderungen. Parallel dazu verspricht kiinst-
liche Intelligenz eine vollstdndige Personalisierung
von Inhalten und Vermarktung. Allerdings zeichnen
sich Grenzen der Leistungsfahigkeit, regulatorische
Einschrankungen und gesellschaftliche Widerstan-
de ab, die neue Anforderungen an die Verantwor-
tung von Plattformen mit sich bringen.
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MEHR VIELFALT, IMMERSION UND
MASSENAUTOMATISIERUNG

Um ein Verstandnis zu schaffen, wie sich die
Medien in der ndchsten Dekade und ange-
sichts der angekiindigten neuen technischen
Grundlagen verdndern, braucht es ein ge-
samtheitliches Verstindnis der gesamten
Rahmenbedingungen des Markts. Der allei-
nige Fokus auf technologische Potenziale ist
nicht ausreichend, um beurteilen zu konnen,
ob sich neue Angebote oder Geschiaftsmo-
delle langfristig durchsetzen. Entscheidend
wird sein, ob reale Bediirfnisse der aktuellen
und der kiinftigen Generationen gestillt wer-
den konnen — und ob sich eine 6ffentliche
oder private Bereitschaft findet, fiir Leistun-
gen zu bezahlen.

Klar ist, das Internet und digitale Losungen
werden auch in Zukunft entscheidend fir
die weitere Transformation der Medien-
branche sein. Allerdings zeichnen sich in der
zweiten Phase neue Schwerpunkte mit Fokus
auf die digitale Basisinfrastruktur ab. Dazu
gehort der Aufbau einer soliden Dateninfra-
struktur aber auch das Kldaren des Umgangs
mit Kiinstlicher Intelligenz. Gleichzeitig
zeichnet sich ab, dass die Grenzen zwischen
der realen und virtuellen Welt durchléssiger
werden. Unklar ist, ob sich wirtschaftliche
und gesellschaftliche Interaktionen wirk-
lich in virtuelle Welten wie das Metaverse
verschieben, ob neue, «smarte» Brillen die
Navigation durch den Alltag von morgen
steuern oder ob das Smartphone als kont-
rollierbares Objekt dennoch das dominante
personliche Endgerit fiir alle Generationen
sein wird.

Angesichts der zunehmenden Vielfalt der
Lebensmodelle und der unterschiedlichen
Werte, die die Bevolkerung prédgen, ist davon
auszugehen, dass es unterschiedliche Markt-
semente geben wird, die auch einen anderen
Umgang mit Technologien aufweisen. Die
Ubersicht der kiinftigen Rahmenbedin-
gungen legt die Grundlage fiir ein voraus-
schauendes Verstandnis der Bediirfnisse und
Anforderungen.

HA
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VIELFALTIGE LEBENS-
UND KARRIEREMODELLE:
Bediirfnisse abseits klassischer
Segmentierungskriterien

Im Fokus des traditionellen Marketings
stehen meist klar definierte Zielgruppen,
die sich durch eine bestimmte Werthaltung,
Wohnregion oder Altersklasse definieren
lasst. Durch das Aufbrechen traditioneller
gesellschaftlicher Strukturen, die steigende
Lebenserwartung und neuen Moglichkeiten,
das eigene Leben und die Karriere nach in-
dividuellen Vorstellungen zu gestalten, 16sen
sich klischierte Vorstellungen klassischer
Zielgruppen zunehmend auf. Im Mittelpunkt
stehen vielfdltige Werte, von der Sehnsucht
nach Nachhaltigkeit und Gesundheit bis hin
zu Abgrenzung und Sicherheit. Diese wer-
den bestimmten Milieus oder Generationen
zugeschrieben. Beispielsweise in Form der
Sensibilisierung fiir «Diversity» oder eine
«Work-Life Balance» bei der Generation Y
oder Z. Natiirlich gibt es vergleichbare und
verbindende Umstédnde, die ganze Genera-
tionen prégen, allerdings entpuppen sich
gerade die stereotypischen Zuordnungen der
Generationen Y oder Z als zu vereinfacht.
Datenbasierte Charakterisierungen werden
eine wichtigere Rolle spielen, um Interessen
kiinftig systematisch zu erfassen. Allerdings
widerspiegeln diese entweder vergangenes
Verhalten oder Momentaufnahmen. Digitale
Filter Bubbles fithren zwar gerade in Zeiten
hoher Unsicherheit zu einer Verstiarkung von
bestehenden Werthaltungen und zu zuneh-
mend extremen Positionen als Teil der «Wo-
keness»-Bewegung, allerdings lassen sich
diese Positionen zunehmend nicht mehr mit
etablierten politischen Ideologien verbinden,
was sich immer hdufiger in gemeinsamen
Kundgebungen unterschiedlicher extremer
Gruppierungen niederschliagt, die eigentlich
andere Weltsichten haben. Generell ist da-
von auszugehen, dass sich gesellschaftliche
Trends wechselwirkend schneller verbreiten
und zu mehr Unvorhersehbarkeit fithren.



Medien treffen auch in Zukunft auf eine
Nachfrage nach Zugang zu einer breiten
Auswahl an Themen, Perspektiven und
Meinungen. Gleichzeitig vermitteln kla-

re Positionen und Werthaltungen Sicher-
heit. Aufgrund des riicklaufigen Vertrauens
kann nicht davon ausgegangen werden, dass
Nutzer langfristig loyal zu einer Medien-
Marke sind, insbesondere nicht im Umfeld
von schnelllebigen digitalen Plattformen
und Trends. Es besteht auch fiir Medien zu-
nehmend ein Risiko, sich durch unbedachte
oder kritische Ausserungen zu exponieren
und sich in der Folge mit aggressiven «Shit-
storms» auseinandersetzen zu miissen.

KONVERGENZ DER MEDIEN:
Das ubiquitidre Internet

Die fortschreitende digitale Vernetzung um-
fasst nicht nur Menschen, sondern zuneh-
mend auch elektronische Geridte oder andere
Alltagsgegenstinde. Die Interaktionsformen
fir Medienanbieter und Inhalte werden sich
entsprechend potenzieren und dienen den
Prinzipien der Aufmerksamkeitsékonomie
nach mehr Reizen und Informationen rund
um die Uhr, zu jeder Zeit. Neben smarten
Uhren oder Fernsehern sind es Tracker,
Fahrzeuge, Spiegel oder sogar Kleidungs-
stiicke, die kiinftig als Schnittstelle zum
einem ubiquitdren Internet dienen. Die Kon-
vergenz bei unterschiedlichen Endgeréten
(von Mobiles
zu beliebigen

«Metadaten im TV werden in den
ndchsten 5 Jahren sehr umfang-
reich vorhanden sein und das Er-
lebnis bereichern. Damit wird die
Suche nach Inhalten erleichtert,
Empfehlungen verbessert und die

Verbreitung von TV-Snippets via
Social Media wird stark zuneh-

men.»

Bea Knecht,
Zattoo Group

Displays oder
Wearables)
ermoglicht es,
dass Menschen
auf Inhalte
iiber unzahli-
ge Geridte und
Dienste zu-
greifen, wih-
rend statische
Stand-alo-
ne-Medien

an Bedeutung
verlieren. So
ermoglichen

Smart-TVs es Nutzern, auf Online-Inhalte
und Streaming-Dienste direkt zuzugreifen,
um exklusive Inhalte schnell, einfach und

personalisiert zu konsumieren. Die bereits
etablierten Formen der Interaktion und

des Engagements mit Nutzern tiber Soziale
Medien und Streaming-Dienste werden ganz
neue Moglichkeiten bieten, um mit Nutzern
direkt zu interagieren und sie in die Pro-
duktion von Inhalten einzubeziehen. Vor
allem diurfte sich die bestehende Medien-
konvergenz zwischen TV, Radio und weite-
ren Online-Kanilen ausweiten und hohere
Anforderungen an Multi-Channel Lésungen
stellen. Allerdings gilt es, den immer stdrke-
ren Fokus auf Bewegtbild-Formate zu beach-
ten, die insbesondere gegeniiber Text immer
mehr an Dominanz gewinnen.

Im bestehenden Kontext bedeutet dies, Text,
Bewegtbild und Audio iiber alle verfiigbaren
Kanile auszuspielen. Die Arbeit von Journa-
listen oder Content Creators wird sich hin
zu einer Art Disc Jockeys (D]Js) verschieben,
die Inhalte mit der Hilfe von Algorithmen
fir unterschiedliche Formate und Zielgrup-
pen ausrichten. Mit zunehmender Anzahl an
physischen Gerdten im Web steigt nicht nur
die Komplexitdt und die benotigte Rechen-
leistung, sondern auch die Anzahl verwund-
barer Gerédte und Sensoren, die fiir Tracking
oder Manipulationen genutzt werden kon-
nen.

Die Erwartungshaltung, bevorzugte Inhalte
und Formate tiber den préferierten Kanal
«seamless» zu erhalten, nimmt weiter zu und
wird zum Standard. Mit der Zunahme digi-
taler Distributionskanélen steigt aber auch
die Komplexitdt, um diese in der gleichen
Qualitédt zu bespielen. KI-gestiitzte Losungen
dirften hierbei eine zunehmend wichtige
Rolle iitbernehmen. Gleichzeitig fithrt die
Vereinheitlichung und konstante Konfronta-
tion auch zu Gegentrends und dem Wunsch
nach Vereinfachung und Entschleunigung.

AUTOMATISIERUNG DURCH
KUNSTLICHE INTELLIGENZ:
Stille personliche Assistenten

Kinstliche Intelligenz (KI) ist nicht nur in
der Medienbranche der zentrale Treiber des
digitalen Wandels. Lernende Maschinen sind
seit Jahren daran, in grossen Datenmengen
Muster und Gesetzmissigkeiten zu erkennen



und Problemlsungen zu optimieren. Dank
generativer KI werden neu Inhalte in Form
von Texten und Bildern massgeschneidert
und automatisiert erstellt. Dies erhoht die
Effizienz fir Journalisten genauso wie Ver-
markter, indem KI fir die Erstellung von
Berichten und Kampagnen genutzt wird

oder als Recherche-Bot Hintergrundarbei-
ten erledigen kann. Diese Entwicklung fihrt
zur Annahme, dass ein wesentlicher Teil der
heutigen Aufgabe der Erstellung von media-
len Inhalten schon bald in automatisierte
Systeme ausgelagert werden kann und dabei
die niachste, noch radikalere Disruption vor
uns steht. Dabei konnen Tech-Plattformen
nicht mehr nur die Distribution von Inhalten
und Werbung iibernehmen, sondern auch zu-
siatzlich das Kuratieren der Inhalte.

Eine wichtige Rolle konnten digitale As-
sistenzsysteme bringen. Mithilfe sprachge-
steuerter Assistenten wird der Konsum von
Medien einfacher, schneller und nahtloser,
was die Benutzererfahrung verbessern und
den Zugang zu personalisierten Inhalten er-
leichtern wird. Die Verkniipfung von KI und
Sprachassistenten fithrt dazu, dass ein «Free
Internet» der Vergangenheit angehort. Die
heute kostenlosen Suchmaschinen-Anfragen
werden zu kostenpflichtigen Prompts an KI-
Bots, die als Service in einem Abonnement
verkauft werden.

Allerdings gibt es technische Grenzen der
Leistungsfihigkeit, die sich in fehlerhaf-

ten Aussagen oder Analysen manifestieren.
Es besteht ein Risiko, dass KI unreflektiert
Halbwissen verbreitet oder auch fiir eine
bewusste Manipulation eingesetzt werden
kann. Ebenfalls besteht die Gefahr von Tiau-
schungen, da kinstlich erstellte Texte kaum
noch erkennbar oder simulierte Bilder kaum
noch von der Realitdt zu unterscheiden sind.
Die Beurteilung dariiber, was der Mensch
oder die Maschine tatsachlich erstellt hat,
wird schwierig werden. Zudem fihrt der
Einsatz von KI zu einer Standardisierung,
da Inhalte immer basierend auf statistischen
Mittelwerten erfolgen. Ebenfalls sind leis-
tungsfihige Systeme von hochqualitativen
Echtzeitdaten abhidngig, die oft nicht ver-
figbar sind oder ohne Abgeltung geistiges
Eigentum verletzen. Nicht zuletzt sind die
Rechenkapazitdten fir KI-Anfragen so hoch,
dass es zu deutlich hoheren Energiekosten
fihrt.

Mit der Standardisierung von personali-
sierten Nachrichten wéchst auch die Er-
wartungshaltung nach massgeschneiderter
Vermittlung von Inhalten. Diese wird nur
mit kinstlicher Intelligenz kostendeckend
moglich sein. Gleichzeitig wachst aber auch
der Wunsch nach Authentizitit, glaubwiirdi-
gen Informationen und Inspiration im Um-
feld von noch mehr maschinell erstellten und
dhnlichen Inhalten.

TRUE COST
GESELLSCHAFT:
Mehr Kostenbewusstsein und smarte

Regulierungen

Fir Konsumenten werden Medienausgaben
als Teil der Kulturausgaben betrachtet. Der
grosste Teil der Medienausgaben betrifft
Inhalte und Dienstleistungen, wobei davon
eine Mehrheit auf das Internet entfallen.
Die Budgets der Konsumenten fiir Medien-
ausgaben werden jedoch aufgrund einer
zunehmend angespannten finanziellen Lage
mit Inflation, steigenden Zinsen und daraus
folgenden hoheren Lebenshaltungskosten
fiir Wohnen, Essen oder Reisen kaum weiter
steigen.

Auch Unternehmen haben Preissteigerungen
und Zusatzkosten fiir Energie, Datenspei-
cherung, etc. als Teil der Gesamtrechnung
erfahren. Regulatorische Auflagen wie die
GDPR-Richtlinien haben zum Aufbau von
Kundendatenbanken gefithrt und das Aktua-
lisieren der Daten erfordert enorme Ressour-
cen. Die weltweit generierte Datenmenge
wird bald Hunderte von Zettabyte betragen,
fir die Festplatten und knappe Rohstoffe ge-
braucht werden. Dabei werden zunehmend
auch KI-basierte Losungen eingesetzt. Dabei
wiirden Bots andere Bots iiberwachen.

Investoren werden das Risikokapital fir
Medien-Ventures eher zurickfahren, wenn
die Zinsen steigen und die ROI-Erwartungen
wieder wichtiger werden. Es werden auch
kiinftig verschiedene Shareholder-Modelle
in der Medienbranche zu finden sein. Neben
globalen Konzernen und nationalen Akteu-
ren werden Private-Equity-Firmen, Mézene,
Start-ups sowie auch staatliche, gebiithrenfi-
nanzierte Anstalten um die Aufmerksamkeit



der Nutzer kimpfen und daraus lukrative
Geschiaftsmodell entwickeln.

Zusitzlich ist davon auszugehen, dass mehr
regulatorische Einschrdnkungen die Rah-
menbedingungen fir Datenschutz, Medien-
konzentration und kiinftig auch den Ein-
satz von Kinstlicher Intelligenz definieren
werden. In der EU sollen Vorlagen wie der
Digital Service Act (DSA) sicherstellen, dass
Plattformen Verantwortung fiir den Inhalt
ibernehmen, der auf ihnen verdffentlicht
wird. Der Digital Market Act (DMA) soll
zudem fir faire Wettbewerbsbedingungen
sorgen. Regelméssige hohe Bussen fiir das
Verletzen von Datenschutzbestimmungen
fihren derzeit zu Rechtsstreitigkeiten, die
dazu fithren konnten, dass grosse Anbieter
wie Meta sogar Dienstleistungen in gewissen
Regionen nicht mehr anbieten. Noch nicht
geregelt ist die Frage, ob und wie KI-An-
wendungen durch Inhalte im Internet trai-
niert werden diirfen und wie Urheberrechte
geschiitzt werden sollen. Derzeit werden
Losungen international nicht einheitlich
geregelt. Klar ist, dass die Kosten fiir Daten-
nutzung und Verarbeitung mit einer zuneh-
menden Regulierung steigen werden und der
Einsatz in Bezug auf eine Rentabilitédt bei
einer Internalisierung aller Kosten gepriift
werden muss.

Angesichts der absehbaren Knappheit von
finanziellen Ressourcen in breiten Bevol-
kerungsschichten wird die Nachfrage nach
konsolidierten Angeboten zunehmen. Ver-
deckte digitale Abosysteme diirften vermehrt
unter Druck geraten. Mit dem stidrkeren Kos-
tenbewusstsein wird sich auch der Wettbe-
werb unter Anbietern weiter verstarken, was
wiederum zu einer riickldufigen Qualitdt und
zum Einsatz von mehr automatisierten Sys-
temen fihrt. Um das Vertrauen zu stiarken,
sollen KI-basierte Anwendungen und Inhal-
te kiinftig gekennzeichnet werden — analog
einer Kennzeichnung fiir Lebensmittel, um
Herkunft und Qualitdtseigenschaften fur
Nutzer auf einer Skala transparent zu zeigen.

IMMERSION:
Etablieren von virtuellen
Erlebnissen und Navigation

Als logische Weiterentwicklung des Internets
ist die Annahme naheliegend, dass digitale
Inhalte und deren Konsum dreidimensional
und interaktiver werden. Das menschliche
Gehirn ist in der Lage, rdumlich zu denken,
und Virtual Reality (VR) bietet eine Form
des Internetkonsums, die genau diese Féihig-
keit anspricht. Parallel dazu erméglicht Aug-
mented Rea-
lity (AR) oder
Mixed Reality
(MR) das Ein-
blenden von

«Die visuelle Prasenz eines
Avatars in einem Metaversum
ist nicht entscheidend, sondern
nur eine kleine Ausprégung.

Informatlonen Viel relevanter wird es, wenn ein
auf die reale digitaler Zwilling das Verhalten
W?lt durch und die Bedirfnisse eines
Brillen oder Menschen versteht und somit
Head-Up-Dis- diese Person virtuell vertreten

plays in Fahr-
zeugen. Das
Metaversum
verspricht das 5 _ ors ; :
Etablieren von . T
virtuellen Riu-

men, die fiir private oder berufliche Interak-
tionen genutzt werden kénnen. Derzeit sind
einzelne, nicht interoperable “Metaversen”

in Entwicklung, die bislang allerdings noch

keine signifikante Marktrelevanz haben. Die
Ausnahme bilden eSport und Gaming-An-
wendungen, die bereits hohe Nutzerzahlen

und entsprechend hohe Umsitze in Milliar-
denhohe generieren. Auch fiir Augmented-
Reality-Anwendungen fehlen derzeit reale
Geschidftsmodelle. Erste Versuche durch

Google Glasses sind ohne Erfolg beendet

worden. Kiinftig sollen aber Informationsme-

dien wie Wikipedia durch die Kombination

von Bilderkennung und Geolocation neue
Anwendungen im 6ffentlichen Raum fir
Tourismus, Architektur oder E-Commerce
ermoéglichen.

kann.»

Jurgen Galler, 1PlusX

Nach ersten enormen Erwartungen in Bezug
auf die wirtschaftliche und gesellschaft-
liche Bedeutung virtueller Welten hat sich
aber nach kurzer Zeit eine Erniichterung
eingestellt, die aktuell zu unterschiedlichen



Einschitzungen fithrt: Wéihrend eine Grup-
pe von technologie-affinen Experten eine
immersive Disruption erwarten, bei der ein
wesentlicher Teil der menschlichen Inter-
aktionen in Form von Avataren in virtuellen
Lebens- oder Arbeitswelten erfolgen, ist ein
wachsender Teil von Beobachtern kritisch,
ob tatsdchlich je ein substanzieller Teil von
Alltagsinteraktionen virtuell stattfinden
wird. Einerseits fehlen Geschédftsmodelle
und eine flaichendeckende Abdeckung mit
5G-Technologien, andererseits gibt es biolo-
gische Grenzen in Bezug auf die korperliche
und geistige Akzeptanz bei breiten Massen.
Mehre Stunden am Tag in virtuellen Welten
einzutauchen oder konstant Informationen
eingeblendet zu bekommen, scheint —

Stand heute — physisch eher schwierig.
Realistischerweise konnten sich spezifische
«Metaversen» in ausgewihlten Méarkten
durchsetzen — allen voran im Umfeld von
Games und Unterhaltung, aber auch bei
Messen oder Produktprdsentationen — kaum
aber in Form einer kompletten Parallelreali-
tat, die den Austausch in der Arbeitswelt
oder fiir soziale Interaktionen grundlegend
ersetzt. Inwieweit «Digitale Zwillinge» zum
Einsatz kommen, bei dem ein virtuelles Ab-
bild einer Person es ermdoglicht vorherzu-
sagen, wie sich das reale Objekt in verschie-
denen Szenarien verhalten wird, und sogar
selbstdndig Antworten und Entscheidungen
trifft, ist heute noch nicht absehbar.

Der Wunsch nach Erlebnissen und der
Moglichkeit, sich selbst in virtuellen Um-
gebungen neu zu definieren oder einfacher
durch den Alltag zu navigieren, sind rele-
vante Bediirfnisse, die den Medienmarkt in
Zukunft pragen werden. Insbesondere die
Moglichkeit, angesichts von diisteren Zu-
kunftsaussichten dem Alltag zu entfliehen
und Produkte zu erleben, diirften in den
ndchsten Jahren zunehmen. Umgekehrt be-
stehen Hiirden, den Alltag mit komplizierten
oder aufwendigen Technologien weiter zu
erschweren. Mit Blick auf die Zunahme von
Reizen und einer Uberflutung von Informa-
tionen durfte der Wunsch nach mehr realen
Interaktionen gerade mit Bezug auf Vertrau-
en und dem Vermeiden von Tduschungen
wesentlich stirker zunehmen.

PLATTFORM OKONOMIE
ALS STANDARD:
Effizienzmaximierte
Medien-Okosysteme

Der weiter wachsende Fokus auf Effizienz
und Skalierung befliigelt das Wachstum von
Plattformen als zentrale Geschiaftsmodelle
des 21. Jahrhunderts. Diese Entwicklung,

die den Medienmarkt schon in den letzten
20 Jahren neu definiert hat, diirfte auch die
nidchste Dekade weiter pridgen und die Ent-
stehung von Okosystemen férdern, bei denen
Inhalte von Journalismus bis zu Events, von
Filmen bis zu
Merchandi-
sing und von
e-Shops bis zu
Social Com-
merce ver-
knipft und auf
die «Custo-
mer Journey»

«Digitale Kioske sind eine Pub-
lisher-Idee, die von der alten in
die neue Welt iiberfihrt werden
sollte. Aber ein reiner digitaler
News- oder Magazin-Kiosk mit
1’000 Titel ist kein wahres Kun-
denbedtrfnis. Fur Nutzer ist
Google oder der App-Store der

ausgerichtet PoS (Point of Sale). Und dort sind

werden. Medien nur eine von vielen Ka-
tegorien, neben Games und Pro-

Technolo- duktivitdts-Applikationen.»

gie-Konzer-
ne haben die
Bedeutung
und den Wert
des digitalen
Journalismus fiir ihre Plattformen schon
lange erkannt. So hat Google mit Google
News eine Nachrichtensuchmaschine, die in
mehr als 70 Liandern und in Gber 35 Spra-
chen verfiigbar ist. Dabei entscheidet ein
Algorithmus, ob ein Newsinhalt relevant ist
und als sogenannter Snippet auf eine Such-
anfrage angezeigt wird, was schon mehrfach
Anlass fiir Rechtsstreitigkeiten mit Verlegern
bot. Dass mit Bezahlinhalten allerdings nicht
immer das grosse Geld zu verdienen ist,
zeigt das Beispiel Amazon, die ihren Dienst
«Kindle Newsstand» nach iiber 12 Jahren
wieder eingestellt hat, obwohl schidtzungs-
weise tiber 150 Mio. Kindle Gerite weltweit
verkauft wurden und das E-Reading-Erleb-
nis von Biichern den Lesegewohnheiten von
digitalen Nachrichten entspricht.

Christoph Zimmer,
Der Spiegel




Wihrend in der Musikindustrie oder bei

Video-Streaming-Plattformen Bezahlmodelle
bereits fest etabliert sind, scheiterten zahl-
reiche Versuche von Verlegern und unabhéin-
gigen Dienstleistern, digitale journalistische
Inhalte durch Bindelung des Angebots auf
eine Plattform zu bringen. Ahnlich wie bei
Spotify oder Netflix konnen Nutzer aus ver-
schiedenen Quellen wihlen und personali-
sierte Empfehlungen sowie — basierend auf
ihren Interessen — digitale journalistische
Inhalte erhalten. Sogenannte «Media Sub-
scription Services» biindeln heute Inhalte
mittels einer «Flatrate», bei der fiir mehrere
relevante Medienmarken gezahlt wird. Platt-
formen wie Blendle, readly oder informed.

io ermoglichen es Nutzern, einzelne Artikel
von verschiedenen Verlagen zu kaufen oder
als Flatrate zu abonnieren. Diese Online-
News-Kioske haben den Massenmarkt aber
noch nicht erreicht. Nachfrageseitig scheint
nur ein begrenztes Potenzial vorhanden zu
sein. Dies liegt auch daran, dass der Komfort
und die Benutzererfahrung (UX) fir die auf
diesen Plattformen priasentierten Inhalte li-
mitiert sind. Parallel dazu zeichnen sich aber
auch entkoppelte Angebote ab. So etablieren
sich aktuell qualitativ hochstehende News-
letter-Abonnements von Online-Publizieren-
den, die von verschiedenen Journalisten oder
Verlagen erstellt werden und personalisierte
Inhalte und spezifische Schwerpunkte haben.
Dabei entstehen Gegengewichte zu global
skalierten Medienplattformen, deren Inhalte
sich per Definition nicht wesentlich unter-
scheiden.

Nutzer werden kiinftig mit unterschiedlichen
Angeboten konfrontiert sein, die in Bezug
auf Qualitdt, Personalisierung und Conve-
nience im Wettbewerb stehen. Bei den Platt-
formen steht der Zugang zu Kundendaten im
Mittelpunkt und wird zu einem verschéarften
Wettbewerb darum fiihren. Dabei werden
kiinftig auch branchenfremde Anbieter wie
Einzelhdndler oder Zahlungsplattformen
eine Rolle spielen, da diese anders als digi-
tale Suchmaschinen iiber Informationen zu
realen Verhaltensweisen verfiigen. Kunden
und Nutzer werden sich diesbeziiglich den
Organisationen zuwenden, die klare Gegen-
leistungen in Form von Qualitét, Preis oder
ethischen Werten liefern konnen.
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AUSBLICK AUF DIE
MEDIENLANDSCHAFT
JENSELIS DER HYRES

Globale Technologieplattformen werden fraditio-
nelle Medien als Distributionskanal weitgehend
abldésen - und damit die Abhdngigkeit der Verlage
weiter erhdhen. Generative kinstliche Intelligenz
wird einen wesentlichen Teil der Wertschdpfungs-
kette der Medien abdecken, allerdings mit einem
héheren Grad an Fehlinformation, Tduschungen
und dem Risiko von Diskriminierung. Als Folge ge-
rat das Vertrauen in digitale Kandle unter Druck.
Das Stéarken von Transparenz aber auch die Vergi-
fung von Urheberrechten und der Schutz des geis-
tigen Eigentums werden entscheidend zum zentra-
len Fundament fir Glaubwiirdigkeit von Medien im
21. Jahrhundert.
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THE GUARDIANS OF
THE DIGITAL GALAXY

Globale Technologie-Plattformen werden das
Eingangstor fiir Unterhaltung, E-Commerce
und Nachrichten und damit traditionelle
Medien als Distributionskanal gédnzlich ablo-
sen. Als Folge werden noch mehr Menschen
digitale Medien nutzen und dabei fiir wei-
teres Wachstum bei den global agierenden
Tech-Pattformen sorgen. Die Abhdngigkeit
der Verlage von global agierenden Techno-
logie-Unternehmen wird folglich weiter
steigen, um gefunden zu werden und damit
Relevanz und Reichweite zu bekommen. Die

origindre Handschrift eines verlegerischen
Produktes geht dabei weitestgehend verlo-
ren, da man sich der Vorlagen und Formate
der Plattformen anpassen muss.

Klassische Medienmarken und unabhéngige
Creators buhlen um das limitierte Zeitbud-
get und die Aufmerksamkeit der Nutzer. Die
Mediennutzung wird in gemessenen Stunden
pro Tag noch weiter zunehmen, da Menschen
mittlerweile Medien parallel nutzen. Perso-
nalisierte Inhalte und einfache Moéglichkei-
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ten zur Kommunikation und zum Austausch
mit anderen Nutzern wird immer mehr
vorausgesetzt, genauso wie eine hohe Uber-
tragungsqualitdt und Datensicherheit. Alles,
was eine Person in ihrem Leben digital ver-
breitet und gespeichert hat, von E-Mails bis
zu Blogeintrdgen oder Fotos, kann anstatt
nur in einer Cloud auch in eine personliche
KI der Plattformen oder in ein Metaversum
hochgeladen und personenbasiert aufbereitet
werden. Kinstliche Intelligenz wird zur Ma-
ximierung der Effizienz genutzt, um Inhalte
zu erstellen. Diese werden entsprechend in-
nerhalb kurzer Zeit das Internet fluten. Das
Erkennen, welche Informationen oder Bilder
echt oder kiinstlich erstellt, wahr oder halb
wahr sind, erfordert immer mehr Zeit und
ist kaum noch moéglich.

Der Wettbe-
«Ob das Metaversum ein echtes werb um die
Paralleluniversum fir Marken, Aufmerksam-

E-Commerce oder Unterhaltung ESIIRSISEELTI
und damit weberelevant wird, ist T WNILR
noch nicht sicher. Die mediale RIS FTINRoNe
Berichterstattung ist auf alle JEISSTY 3BT
Falle im Zuge der Diskussion ENRI#ZSEEIL:IN
um Chat GPT in der Versenkung I StIWANY
verschwunden.» Manipulation
der 6ffentli-

Stefanie Jackel, .
Ad Alliance chen Meinung

eingesetzt
werden. Die

Konsolidie-
rung wird weiter fortschreiten und zu einer
Konzentration auf einige wenige Techno-
logie-Plattformen fithren, was das Uber-
leben von mittelstindischen Unternehmen
erschwert. Bei der Hoheit iiber die Kanile
geht es aber nicht allein um die Frage der
gestalterischen Hoheit und das Risiko einer
globalen Angleichung, sondern zunehmend
auch um Fragen der staatlichen Hoheit iiber
die Schnittstellen zu der Bevdlkerung. Mit
dem Niedergang der linearen Kanile der 6f-
fentlich-rechtlichen Medien werden Staaten
abhéngig von den Entscheidungen privater
Unternehmen in den USA oder China.
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THE 6TH FORCE
SHALL BE WITH YOU

Die Lancierung von «ChatGPT» als kon-
versationelle Kiinstliche Intelligenz, die
allen Menschen zur Verfiigung steht, ist ein
Meilenstein in der Geschichte der Techno-
logie und der Medien. Sie wird von nun an
fixer Bestandteil der Erstellung von Inhal-
ten und wird einen wesentlichen Teil der
Wertschopfungskette von Medienunterneh-
men — als eine sechste Macht — prégen oder
zumindest beeinflussen. Dies erh6ht auf den
ersten Blick die Effizienz und wird in allen
Branchen zu einer Verlagerung von Rollen

und Kompetenzen fiithren. KI-Systeme wer-
den in der Lage sein, effiziente und objek-
tive Entscheidungen zu treffen, da sie nicht
von persOnlichen Interessen und Emotionen
beeinflusst werden. Dadurch kénnten sie
grundsétzlich Korruption und Lobbyismus
reduzieren und zu einer stirkeren Demokra-
tisierung fithren — vorausgesetzt die Trai-
ningsdaten sind korrekt und ausgewogen.

Im Rahmen dieses strukturellen Wandels
wird es zu Anpassungen der Jobprofile
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kommen, nicht aber zu einer Komplettiiber-
nahme durch KI. Der Grund liegt in den
technischen Limitationen, die mit der sys-
tematischen Verbreitung von Halbwissen,
Diskriminierung und Tduschungen vor allem
neue gesellschaftliche Herausforderungen
mit sich bringen. Das Unterlaufen der basis-
demokratischen Funktionen von unabhéngi-
gen Medien ist ein reales Szenario, auf das
sich offentliche und private Organisationen
vorbereiten miissen. Konkret besteht zum
einen die Gefahr, dass KI-Systeme von Inte-
ressengruppen
manipuliert
werden und so-

«KI ist keine neue Technologie,
auch wenn sie sich in den letzten

mit die autono-
me Entschei-

Jahren stark entwickelt hat. Ein [EEiSi¥£3s0tsqib¥:s
Large Language Modell (LLM) als [ERISENeIiRsTI TS
generative KI bietet heute jedoch EIESESVATENIT

fiir die Offent-
lichkeit er-
schwert wird.
Der Einsatz
von KI-Syste-
men in Medien
konnte so zu
einer weiteren
Entfremdung
von Nutzern
fihren, da diese das Vertrauen in kiinstlich
generierte Inhalte und Entscheide verlieren.

noch keine Unterstiitzung fir
wirkliche Problemlésungen. Es ist
aber faszinierend zu sehen, wie

dieser Hype sich entwickelt.»

Yves Mider,
Google Schweiz

In der Folge gilt es von Organisationen und
Staaten zu klaren, welche Rolle und Ver-
antwortung Kiinstliche Intelligenz als eine
sechste Gewalt einnehmen soll. Wo sie
eigenstindig Entscheidungen treffen und so-
mit eine dhnliche Machtposition wie die tra-
ditionellen Gewalten einzunehmen kann und
wo es Kontrolle und Regulierung braucht,
um kiinftig Unabhédngigkeit und Souveréni-
tdt zu erhalten. Dabei ist es unstrittig, dass
ethische Fragen im Zusammenhang mit der
Entwicklung von KI-Systemen und ihrer Rol-
le in der Gesellschaft diskutiert werden, um
potenzielle Risiken zu minimieren.
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THE FINAL
POLARISATION

7

Der Medienmarkt von morgen wird vielfal-
tiger: Immersive Kanile, kiinstlich erzeugte
Inhalte, Produzierende Nutzer und Perfor-
mance-orientierte Geschiaftsmodelle eroff-
nen Chancen fiir vorausschauende Akteure,
bestehende Mirkte zu infiltrieren oder neue
Marktfelder zu er6ffnen. Gleichzeitig erhoht
sich die Komplexitét, in der kiinftigen Land-
schaft zu navigieren. Mit Blick auf die lang-
fristigen Fluchtpunkte zeichnet sich aber
dennoch eine Polarisierung des Marktes ab,
bei dem nicht mehr alle Menschen Zugang

zu den gleichen Informationen und Inhalten
haben.

Das bestehende Wachstum der global ope-
rierenden Plattformen setzt sich fort, al-
lerdings mit neuen Akteuren abseits der
Social-Media Plattformen. Medienunter-
nehmen werden News-Produkte basierend
auf «KI-generierten-Inhalten» lancieren
und fiir allgemeine Nachrichten kein Geld
mehr verlangen kéonnen. Die Halbwertzeit
und der kommerzielle Wert von tagesaktuel-



len News tendieren gegen Null. Auch wenn
Medien und Medienvielfalt in einer immer
komplizierter werdenden Welt Orientierung
bieten, wird es aus Kosteneinspargriinden
zu weiteren Fusionen von Publishern und
TV-Stationen kommen. Der Wettbewerb fin-
det aber im erweiterten Marktumfeld statt.
Dabei wird ein Wettbewerbsvorteil nicht
nur wie bisher durch Mengen- und Preis-
optimierung erreicht, sondern den grdssten
Wettbewerbsvorteil hat derjenige, der sich
Zugang zu Kundendaten aufgebaut hat. Da-
bei spielen Medienbranchen fremde Akteure
aus Retail, Payment, Mobilitdtsdienstleister
oder auch Konsumgiiterhersteller auf allen
neuen Kandlen mit. Die Segmentierung von
Kunden erfolgt genauso wie die Angebotser-
stellung bis zu Inhalten so weit als moglich
automatisiert. Einschrinkungen in Bezug
auf Qualitdt, Homogenisierung des Ange-
bots oder selbst gesellschaftliche Risiken

«Die kunftige Realitdt wird sein,
dass sich Qualititsmedien klar
abgrenzen von dem Informati-
onsiiberfluss, der durch KI ent-
steht. Dies kann erfolgen, indem
origindre, von Journalisten er-
stellte Inhalte in der publizisti-
schen Wertschopfung eindeutig
gekennzeichnet werden. Dafur
braucht es eine Art digitales Was-
serzeichen.»

Johannes Boege,
NZZ

von Diskrimi-
nierung oder
Fehlinforma-
tion sind dabei
unvermeidbare
Nebeneffekte.
Der Zugang

zu News und
Inhalten bleibt
kostenlos, die
Querfinanzie-
rung erfolgt
durch offi-
zielle Werbung
oder gespon-
serte Inhalte,
die als Teil des
Geschiaftsmo-
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angeboten werden, zahlungsfihigen Kunden
Vorteile in der Entscheidungsfindung. Die
Polarisierung des Medienmarkts fiuhrt damit
auch zu einer Verschéirfung der gesellschaft-
lichen Polarisierung entlang von Bildung und
Einkommen.

Im Rahmen dieser Polarisierung wird sich
der Druck auf klassische gedruckte Tageszei-
tungen erhohen: Die Tage der Nachrichten
in Print-Form sind gezdhlt — nicht aber fir
andere Formen der physischen Vermittlung
von Inhalten. Genauso wie Vinylplatten in
der Musikindustrie einen wachsenden Absatz
verzeichnen, dirften differenziert gestalte-
te und eigenstidndige Publikationen, Biicher
oder andere Produkte mit haptischen Ele-
menten auch langfristig auf eine Nachfrage
treffen. Fur langfristig relevante Inhalte, fir
Erinnerungen oder fir Wertschidtzung wird
die analoge Realitdt als Gegentrend in ausge-
wihlten Segmenten wieder wichtiger.

dells zunehmend mit den eigentlichen Inhal-
ten tiberlappen.

Parallel dazu wéchst der Bedarf fiir originédre
Inhalte, die nicht kiinstlich erzeugt sind und
sich durch differenzierte Analysen oder neue
Erkenntnisse und Gestaltungen abgrenzen.
Entsprechend diirften qualitativ hochstehen-
de Medien kinftig zunehmend auf eine Zah-
lungsbereitschaft treffen, wenn diese neue
Dienstleistungen wie persénliche Recherche
oder exklusive Themen fur spezialisierte
Netzwerke entwickeln. Derartige Angebote,
die in «Co-Creation» erstellt und moderiert
werden, konnen kuratierte Analysen und
Inhalte fir eine anspruchsvolle Zielgruppe
liefern. Zudem verschaffen Nachrichten-
Aggregationsportale, auf denen relevante,
hochwertige Inhalte von ausgewéhlten Me-
dienmarken in einem Flatrate-Abonnement



THESEN

COPYRIGHT
IS KING

Die Rechtevergiitung wird entscheidend fiir
die Uberlebensfihigkeit des unabhingigen
Journalismus. Ein Investitionsschutz und
Copyright fiir Urheber im digitalen Raum
soll eine angemessene Entlohnung durch
eine finanzielle Abgeltung der Leistung
durch Aggregatoren und Tech-Plattformen
ermoglichen. Ein funktionierendes Leis-
tungsschutzrecht (LSR) ist von zentraler
Bedeutung, um die Rechte der Urheber in
einer immer fragmentierter werdenden Dis-
tribution und Verbreitung von Text-, Bild-

und Ton-Inhalten zu schiitzen. Auch fir die

Nutzung von Kiinstlicher Intelligenz wird
die Klarung, wie urheberrechtlich geschiitz-
ten Daten legal fiir Trainingszwecke genutzt
respektive wie die Rechtehalter entschadigt
werden konnen, entscheidend sein.

Eine Option, um dies zu ermdglichen, liefern
Blockchain-basierte Plattformen, die es Ur-
hebern erméglichen, ihre Inhalte direkt und
sicher an die Nutzer zu verkaufen, ohne dass
Zwischenhdndler mit komplizierten Ver-

N
(o0}
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rechnungsmodellen beteiligt sind. Durch die Die andere Option kénnte in umfassenden
Verwendung von Smart Contracts kénnen Datenbanken von origindren oder legal er-
Urheber auch Bedingungen fiir die Verwen- worbenen Inhalten liegen, die durch Staaten
dung ihrer Inhalte festlegen, z.B. die Anzahl oder Unternehmensverbiinde als Differen-
der Zugriffe oder die Dauer der Nutzung. zierungsbasis fiir eine pauschale Nutzung
Auf diese Weise kann sichergestellt werden, aufgebaut werden. Solche Datengrundlagen
dass sie angemessen fiir die Verwendung respektive Nutzungsrechte-Plattformen bil-
ihrer Inhalte bezahlt werden. Sogenannte den folglich zentrale Standort- und Erfolgs-
Persistent Identifier (PID) oder Non-Fungib- faktoren fiir den Medienmarkt der Zukunft.

le Token (NFT) erméglichen eine eindeutige
Benennung von digitalen Ressourcen, wie
z.B. einen News-Artikel. Diese Codes sind
wie ein digitales Wasserzeichen, dauerhaft
wiedererkennbar und machen Objekte per-
manent identifizier- und auffindbar. Weitere
Informationen, wie z.B. die Zugriffsadresse
(URL) oder relevante Metadaten, werden in
einer Datenbank gespeichert. Dadurch wird
sichergestellt, dass digitale Inhalte dauer-
haft auffindbar und nutzbar bleiben. Die

fragmentierte
«Al beschleunigt und vervielfacht [ESISastIilateN}
die Nutzung von fremden Con- [ERCHEEGHENIS

tent. Umso dringender braucht [EESSIOVISNRIILS
es ein Leistungsschutzrecht. Es [EEaSIEEISANRIN
geht darum, Investitionen in die die Einnahmen
journalistische ~ Wertschopfung [EUSEEIIITCLIEFAN
zu schiitzen, damit der grosse ST NISMILE
Aufwand sich weiterhin lohnen [EEISSiIstQEInTE
kann.» delle werden
; ; durch Mic-
Pietro Supino,

TX Group ropayment,
der Zahlung
geringfligiger

—— Betrége und
Metered-Modellen ergidnzt. Diese Erweite-
rungen ermdglichen es Nutzern, auf eine
begrenzte Anzahl von Artikeln zuzugreifen,
bevor schliesslich eine Gebiihr erhoben wird.
Dadurch erhalten Nutzer mehr Flexibilitédt
bei der Auswahl und Bezahlung von digita-
len Inhalten, was insbesondere fir Urheber
eine wichtige Einnahmequelle darstellt, da
sich so auch kleine Betrdge fiir einzelne
Artikel oder Inhalte generieren lassen. PID
oder NFTs konnten verwendet werden, um
Inhalte unabhdngig von ihrer Verbreitung zu
identifizieren und den Schutz vor Plagiaten
zu stiarken. Dadurch konnte das Recht an
geistigem Eigentum geschiitzt werden und
eine potenzielle Einnahmequelle fiir Auto-
ren geschaffen werden. Ein solches System
erfordert allerdings eine umfassende Katalo-
gisierung von enormen Mengen an zu schiit-
zenden Inhalten mit entsprechender Kom-
plexitat und Kosten und eine internationale
Verbindlichkeit im Urheberrecht.




Die for’rschrel’rende Transformahon der Medien-
branche erfordert eine Anpassung an die zukunf’rl-

- gen Anforderungen des Marktes. Als Grundlage flr
die Gestaltung einer verantwortungsbewussten Me-
dienlandschaft gilt es, einzigartige Inhalte schaf-
fen, eine unabhingige Informahonsarchl’rek’rur zZu
entwickeln, die Zusammenhénge vermittelt, und
Geschaftsmodelle zu férdern, die der gesellschaft-
lichen Verantwortung von Big-Tech-Plattformen
Rolle als Gatekeeper gerecht werden. Dabei gibt es
auch Chancen fiir Werbetreibende, indem sie den
Fokus auf glaubwurdlge Dialoge mit Kunden und
der Offentlichkeit legen, anstatt nur Produk’re ZUu
vermark’ren -




HANDLUNGSFELDER

DIE GESELLSCHAFT
IM MITTELPUNKT

Mit Blick auf die fortschreitende Trans-
formation der Medienbranche und den sich
damit abzeichnenden Verdnderungen und
Herausforderungen gilt es, sich auf die kiinf-
tigen Anforderungen des Medienmarkts ein-
zustellen und auszurichten. Die Dynamik der
Verdnderung wird weiterhin hoch bleiben
und wechselwirkend von Hypes und schlei-
chenden Entwicklungen geprigt sein. Dabei
reicht es nicht mehr aus, den dominantesten
Trends als «Fast Follower» nachzueifern, es
braucht eine eigenstdndige Positionierung,
insbesondere fiir kleinere Organisationen
und Unternehmen, die nicht auf skalierbare
Plattformen bauen kénnen.

Gefordert sind alle etablierten Akteure des
Mediensektors, von Zeitungen, Radio und
Fernsehsta-
tionen bis zu
Agenturen, von
Marken bis zu
Technologie-
anbietern. Der
durch generati-
ve KI ausgelos-
te Wettbewerb
um die kiinf-
tige Markt-
dominanz bei
Suchmaschinen
zeigt, dass sich
auch gros-

se, etablierte
Unternehmen
nicht auf ihren Lorbeeren ausruhen konnen —
auch wenn nicht jede Panik gerechtfertigt
ist.

«Der politische Ordnungsrahmen
ist nicht mehr zeitgemiss, die Ge-
setze bilden die Entwicklung nicht
ab. Die gesetzlichen Grundlagen
im Radio- und Fernsehgesetz ent-
sprechen nicht mehr der digitalen

Realitat von heute.»

Bernard Maissen,
Bundesamt fiir Kommunikation
BAKOM

Die Medienbranche in Europa und in klei-
nen Lindern wie der Schweiz ist besonders
gefordert, da echte Skalierung in den meis-
ten Féllen nicht moglich ist, weil die lokalen
Marktbedingungen wie auch regulatorischen
Unterschiede mehr Komplexitdt mit sich
bringen. Dartiber hinaus sind mit der Aus-
weitung der Reichweite von digitalen Kana-
len auch Organisationen Teil des erweiterten
Medienmarkts, die sich bislang nicht dazu
gezdhlt haben. So miissen sich Mobilitatsan-
bieter, Banken, Spitdler und vor allem Schu-
len, die immer mehr multimediale Informa-
tions- oder Entertainment-Systeme nutzen,
mit den neuen Moglichkeiten und Heraus-
forderungen der medialen Interaktion aus-

einandersetzen, sei es iiber das Entwickeln
kiinftiger Werbeformate oder eine vertrau-
enswiirdige Kommunikation mit Kunden.

Die zentrale Voraussetzung fiir ein nach-
haltiges Wachstum im Mediensektor ist das
Verbinden von wirtschaftlichem mit ge-
sellschaftlichem Fortschritt respektive das
Ausgestalten von Geschidftsmodellen, die
Gewinn erwirtschaften, dabei aber auch
die gesellschaftliche Verantwortung in die
Leistungen integrieren. Dies wird in einer
daten- und KI-basierten Medienlandschaft
gleichzeitig zu einem Standort- und Wettbe-
werbsvorteil.

Fir dieses Ziel ist das Zusammenspiel zwi-
schen privaten und 6ffentlichen Medien - in
der Schweiz der «Service Public» — unab-
dingbar. Es gilt, die 6ffentlichen Leistungen
auf die Anforderungen und Rahmenbedin-
gungen des 21. Jahrhunderts auszurich-

ten — in Bezug auf die Sicherstellung einer
vielfaltigen und qualitativen Versorgung
mit Entscheidungsgrundlagen, aber auch in
Bezug auf das Sicherstellen der Souverini-
tdt von Distributionskanélen, losgeldst von
globalen, privaten Plattformen.

Hierzu fiinf Handlungsfelder als Grundlage
fiir die Debatte um die Ansdtze zur Gestal-
tung einer wirtschaftlich erfolgreichen und
verantwortungsbewussten Medienlandschaft
des 21. Jahrhunderts, die abseits der Hypes
und Mainstream-Trends nicht auf Imitation,
sondern auf eigenstédndige Innovation mit
Mehrwert fiir Wirtschaft und Gesellschaft
setzt.
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DIFFERENTIATE OR DIE
EIGENSTANDIGE INHALTE ERSCHAFFEN

Um Vertrauen und Glaubwiirdigkeit zu ge-
winnen, werden Medienhéduser nicht darum
herum kommen in journalistische Arbeit
und vertiefte Recherche zu investieren, um
sicherzustellen, dass Inhalte verifiziert,
objektiv und ausgewogen sind, und um sich
von der wachsenden Flut an kiinstlich er-
zeugten Inhalten und Visualisierungen zu
differenzieren. Dies bedeutet selbstredend
nicht, auf Kiinstliche Intelligenz oder andere
Hilfsmittel zu verzichten, sondern sie so zu
nutzen, dass eigenstdndige und nutzenstif-
tende Inhalte entstehen. Die Themen- und
Agenda-Setzung einer Medienmarke kann
entsprechend in Zukunft in Kombination mit
einer KI laufen, bei der ein Mix von perso-
nalisierten Inhalten und Hintergrund und
Einordnung durch einen menschlichen Ku-
rator erfolgen wird. Es wird aber sowohl bei
der Erstellung von Inhalten als auch bei der
Vermarktung einen Markt fiir «<human intel-
ligence based» Angebote geben, die durch
eine hohe Authentizitit hohere Margen er-
reichen als solche, die semi-automatisiert
erstellt und distribuiert werden. Die be-
stehenden Mechanismen von Premium- und
Luxusmirkten diirften vergleichbar auch im
Medienmarkt zum Tragen kommen.

Die Voraussetzung ist das Etablieren von
systematischen Fritherkennungssystemen,
die eine regelmissige Auseinandersetzung
mit neuen Technologien, Geschidftsmodel-
len und gesellschaftlichen Verdnderungen
ermoglichen, gleichzeitig aber eine klare
Fokussierung ermdglichen. Das Risiko, sich

im Umfeld von vielen parallelen Verédnde-
rungen und angekiindigten Disruptionen zu
verzetteln, bleibt hoch. So diirften spezifi-
sche virtuelle Marktpldtze oder Erlebnisrau-
me fiir ausgewéhlte Akteure in Teilmédrkten
wie Gaming oder Ausstellungen an Relevanz
gewinnen, generelle Aktivitdten in diffu-
sen Metaverse-Ankiindigungen, um Teil der
Bewegung zu sein und den Anschluss nicht
zu verpassen, diirften aber Erwartungen an
einen «Return on Investment» kaum erfil-
len. Konkret: Ein klares Profil erfordert auch

Abgrenzung.

Das Eingehen von Kooperationen mit spe-
zialisierten Partnerorganisationen wird fir
diese Differenzierung und das Erschliessen
neuer Geschiftsfelder iberlebenswichtig.
Dies betrifft einerseits das Nutzen von Ex-
pertenorganisationen mit vertieftem Wissen
aber auch das intelligente Nutzen sozialer
Medien und Plattformen, um Zielgruppen
mit «Content Seeding” auf eigene Angebote
zu locken. Die Grundlage dafiir sind exklu-
sive und relevante Themen, um als Urheber
erkannt zu werden und Traffic im eigenen

Okosystem mit
«bezahltem»
Login und
Werbung zu
kommerziali-
sieren.

Bei der Er-
stellung von
origindren
Inhalten kén-
nen o6ffentlich
finanzierte
Medienhduser
eine wichtige
Rolle tiberneh-
men, indem sie
Fordergelder

«Entertainment-Anbieter konnen
mit Teaser Content Uber soziale
Netzwerke ihre Zielgruppe gut
zu ihre eigenen Plattformen kon-
vertieren — fiir News-Publisher
ist die Conversion schwieriger,
da Nachrichten auch stark kom-
primiert konsumiert werden kon-
nen.»

Roger Elsener,
CH Media

noch dezidierter fiir lokale Produktionen
einsetzen, die iiber unterschiedliche Kanale
verbreitet werden kénnen. Dabei wird gerade
durch den lokalen Bezug ein komplementires
Angebot erhalten, das durch global skalierte
Anbieter nicht gefordert wird. Gleichzeitig
fordert dies eine nationale oder internatio-
nale kulturelle Identitit, die im Kontext der
Angleichung von globalen Formaten wichti-

ger wird.
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TRULY SOCIAL MEDIA

VERTRAUENSWURDIGE GRUNDLAGEN FUR
WACHSTUM UND RENTABILITAT

il Sy S

Die grundlegende Errungenschaft des Inter-
nets liegt nicht nur darin, Menschen welt-
weit zu vernetzen, sondern auch einen
offenen Zugang zu Wissen zu schaffen.
Tech-Konzerne haben mit Suchmaschinen
und Messenger Diensten frei zugidngliche
Dienste geschaffen, die zentrale gesellschaft-
liche Funktionen erfiillen. Allerdings sind
diese Leistungen durch Datensammlung und
personalisierte Werbung querfinanziert.

Um der Rolle als «Gatekeeper» gerecht zu
werden, miussen Standards fiir die Inhalts-
tiberprifung geschaffen werden, die eine
gesellschaftliche Verantwortung stdrken. Es
wird immer wichtiger, auf Wissens- und Ent-
scheidungsgrundlagen zugreifen zu kénnen,
die qualitdtsgepriift sind und gleichzeitig
transparent machen, woher die Information
stammt. Bei Suchabfragen miissen kommer-
zielle Anzeigen als solche gekennzeichnet
werden. Dies wird bei KI-basierten Such-
maschinen, die bis heute nur bedingt oder
gar keine Quellen referenzieren kénnen, zu
einer zentralen Herausforderung. Solange
dies nicht erfolgt, ist ein flichendeckender
Einsatz generativer KI nicht sinnvoll.

Zudem sind Investitionen in den Ausbau
von Technologien zur Erkennung von Hass-

rede, Cybermobbing und Fehlinformationen
notwendig. Die Ansitze einer Uberpriifung
durch menschliche «Clickworkers» ist nicht
nachhaltig. KI kann menschliche Faktenprii-
fer unterstiitzen, allerdings wird die Sicher-
stellung ethischer Grundlagen kaum voll-
stindig automatisiert erfolgen. Daher muss
das Prinzip der Verantwortungsiibernahme
fir Inhalte, die auf Plattformen verdffent-
licht werden, eingefordert werden — auch
wenn dies zu hoheren Kosten fithrt. Die dar-
aus resultierende Qualitédt dirfte aber lang-
fristigem Wachstum und Rentabilitdt nicht
im Weg stehen. Unternehmen kénnen diese
Grundlagen als Wettbewerbsvorteil nutzen,
indem sie eigene Leitlinien oder ,Ethical
Charters” festlegen. Anstatt passiv auf all-
gemein giiltige Regulatorien zu warten, was
viel Zeit in Anspruch nehmen und zuséitzli-
che Komplexitdt mit sich bringen wird, soll-
ten sie sich aktiv damit auseinandersetzen.

Offentliche Medien oder der «Service Pub-
lic» konnen eine zentrale Rolle bei der Qua-
litatsprifung spielen. Einerseits durch das
Bereitstellen (prakompetitiver) Nachrichten
und Fakten in einem «Open Source Modell»,
andererseits gibt es hohen Bedarf beim Fact-
Checking, um Fehlinformation zu vermeiden.
Das Ubersetzen in massgeschneiderte Be-
richterstattung kann durch private Medien
erfolgen und der aktuelle Wettbewerb durch
Komplementaritit kann reduziert werden.
Tatsdchlich aber gibt es eine zentrale Ver-
antwortung fiir Medien, welche ihnen die
Rolle als vierte Gewalt wieder zuriickgege-
ben kann. Statt entkoppelte Schlagzeilen zur
Maximierung von Klickraten zu erzeugen,
stehen Medien in der Verantwortung Zu-
sammenhédnge aufzuzeigen, «News» in einen
grosseren Kontext zu stellen und plakative
Meinungen einzuordnen, anstatt sie un-
reflektiert zu veroffentlichen. Die Bericht-
erstattung tiber die Gefahren der generativen
KI offenbart die mangelnde Verantwortung
vieler Journalisten, die «Doomsday»-Szena-
rien iiber die Unterwerfung der Menschheit
ohne kritisches Hinterfragen verbreiten, um
sich in der bereits tiberhitzten Debatte noch
etwas Aufmerksamkeit zu sichern. Entspre-
chend muss die Abwagung gemacht werden,
ob weniger Lautstiarke nicht langfristig mehr
Relevanz und damit Glaubwiirdigkeit und
Markterfolg mit sich bringt.
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MAKE ADVERTISING GREAT AGAIN
WERBUNG GLAUBWURDIG NEU DEFINIEREN

Mit der zunehmenden Ausrichtung auf
zielgruppenspezifische Attribute und Er-
wartungshaltung hat die Kreativitat vieler
Werbekampagnen durch die Ausrichtung
auf messbare Performanceziele in den letz-
ten Jahren abgenommen. Der Einbezug von
generativer Kiinstlicher Intelligenz dirfte
diese Tendenz verstidrken und weniger iiber-
raschende, provokative oder emotionale
Losungen fordern. In der Werbewirtschaft
diirfte eine Mehrheit von Markenartikel-
herstellern kiinftig auf eine Kombination
aus traditionellem und digitalem Marketing
setzen. KI-Technologien werden eingesetzt,
um Kundenbediirfnisse besser zu verstehen
und personalisierte Marketing-Kampagnen
mit interaktiven Magazin-Inhalten und Ga-
mification-Elementen zu entwickeln. Zwar
ermoglicht die Automatisierung zunehmend
auch kleineren Organisationen das Erstellen
von Marketing oder Werbekampagnen, aller-
dings ist davon auszugehen, dass sich diese
entlang des Automatisierungsgrads homo-
genisieren.

Damit wird ein enormes Potential fiir die
Differenzierung im Markt und das Schaf-
fen von Glaubwiirdigkeit nicht genutzt. Um
Werbung zu gestalten, die fiir Marken echte
Mehrwerte schafft, gibt es mehrere Ansatz-

punkte: Zunidchst kann der Kontext, in dem
Werbung in Zeitungen oder Social Media ge-
schaltet wird, intelligenter oder vielschich-
tiger kuratiert werden als iiber das direkte
Koppeln von Produktkategorien, bei der

eine Versicherung neben einem Auto ange-
priesen wird. Auch wenn heute schon keine
Windelanzeigen mehr vor Kriegsberichts-
erstattungsvideos gezeigt werden, ist das
Spektrum cleverer Verkniipfungen, die sogar
Narrative erzeugen konnten, langst nicht
erschopft. Ferner konnen Marken Glaub-
wiirdigkeit und Resonanz erzeugen, wenn
statt Produktanpreisungen humorvolle und
authentische Elemente abseits einer falsch
verstandenen «political correctness» genutzt
werden, die dafiir sorgen, dass Anzeigen
oder Spots in
Erinnerung
bleiben. Vor
allem aber
kann Werbung
und Marke-
ting mehr sein
als «Product
Pushing», in-
dem Themen
oder Heraus-
forderungen
aufgegriffen
werden, die
Wissen ver-
mitteln oder
weiterfithrende Debatten abseits von Pole-
mik féordern. Dies kann durch eine Starkung
interner Kompetenzen und das Aktivieren
von Wissenstrdagern erfolgen oder durch

die Partnerschaft mit unabhidngigen und
inhaltsorientierten Influencern oder Orga-
nisationen. Die Voraussetzung dafiir ist Mut
und Vertrauen in eigene Ideen anstatt einer
Komplettausrichtung auf Klickraten.

«Werbung muss unterhaltend und
informativ sein. Sie muss zu einer
Auseinandersetzung fithren und
weiteres Handeln initiieren. Es
gibt Tausende Touchpoints in der
Customer Journey. Personifizier-

te Werbung, die wirklich relevant
und aufgrund des Nutzungsver-
halten massgeschneidert ist, wird
kinftig teure.»

Roman Geiser,
Farner International
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STRENGTHEN DIGITAL SOVEREIGNTY

AUFBAU EINER VORAUSSCHAUENDEN, AUTONOMIE-
UND TRANSPARENZFORDERNDEN REGULIERUNG

'

Eine digitale Gesellschaft erfordert einen
Ordnungsrahmen, der eigenverantwortli-
che, demokratische Entscheidungen starkt,
faire Wettbewerbsbedingungen schafft und
Nutzer vor Diskriminierung, Manipulation
und Kriminalitat schiitzt. Daftir braucht es
internationale Richtlinien, um Datenschutz
oder Medienkonzentration zu bekdmpfen,
ohne dabei Innovationen und potenzielle
Geschiéftsideen zu beeintrdchtigen. Die Kar-
tellbehorden stehen vor der Aufgabe, ver-
bindliche Rahmenbedingungen zu definieren
und deren Einhaltung zu kontrollieren. Dazu
gehort auch die regelméssige Prifung und
Sanktionierung von Marktbeherrschung oder
Preisdiskriminierung. Wéahrend im Banken-
sektor «Too-Big-To-Fail»-Risiken regulato-
risch durchgesetzt werden, wire der analoge
Fall bei Medien «Too Big to Control».

Insbesondere im Umgang mit generativer
Kinstlicher Intelligenz braucht es Richtli-
nien, die ethische Prinzipien sicherstellen.
Dazu gehort die Transparenz iiber den Ein-
satz von KI, beispielsweise bei kiinstlich er-
zeugten Fotos oder Videos und entsprechen-
den Filtern auf sozialen Medien. Zusatzlich
gilt es, Output-Kontrollen zu etablieren, die
Diskriminierung oder Manipulation identi-
fizieren und sanktionieren. Eine Offenlegung

wettbewerbsrelevanter Patente ist hingegen
nicht zielfithrend. Zentral ist stattdessen die
Regelung des Zugangs zu qualitdtsgepriiften
Trainingsdaten, das Einhalten und Vergiiten
von Urheberrechten und korrekte Quellen-
verwendung.

In naher Zukunft wird der Wettbewerb um
die Verfiigbarkeit und Nutzung von nutzba-
ren Daten zunehmen, der sowohl zwischen
Lindern als auch digitalen Okosystemen
stattfindet. Datensilos, die von Big-Tech-Un-
ternehmen aufgebaut wurden, stellen einen
erheblichen Wert dar. Sie werden ihre Daten
weder teilen noch dezentralisieren. Auch
Publisher, die damit beginnen, First-Par-
ty-Daten durch Logins zu sammeln, werden
ihren Datenschatz nicht teilen wollen. Mit
Blick auf die globale Wettbewerbsordnung,
die zunehmend wieder durch ideologische
Leitlinien gepragt ist, gewinnt auch die Um-
setzung einer digitalen Souverédnitdt an Be-
deutung. Dies umfasst zum einen eine «Aut-
arkie der Daten», zum andern eigenstdndige
Gestaltungsgrundlagen fiir den Einsatz von
Kiinstlicher Intelligenz, die Abhdngigkeiten
von politischen Systemen minimieren. De-
zentrale Informationsrdume konnen dazu
beitragen, dass europdische Werte und Inter-
essen in Bezug auf den Schutz von Privatheit
und Meinungsfreiheit in der digitalen Welt
gewahrt werden.

Mit Blick auf das Sicherstellen einer unab-
hdngigen Berichterstattung stellt sich zudem
die Frage, ob die Hoheit iiber Distributions-
kanile in Zukunft ausschliesslich privaten,
global agierenden Tech-Plattformen tberlas-
sen werden kann. Aus Sicht eines souverdnen
Staats ist die Verbreitung von Informationen
ausschliesslich iiber populédre soziale Medien
mit hohen Risiken verbunden. Entsprechend
gilt es Losungen zu definieren, wie diese
Hoheit mit dem Riickgang der traditionellen,
linearen Fernseh- und Radiosender auch fir
die Zukunft erhalten werden kann. Der Auf-
bau von eigenen digitalen Kandlen oder die
verbindliche Regelung mit lokalen Unterneh-
men, die diese gesellschaftliche Funktionen
mit klar definierten Richtlinien — dhnlich
wie bei privaten Energie- oder Telekommu-
nikations-Anbietern — tibernehmen, ist ent-
sprechend notwendig.

35



SKILL EM UP

FORDERN VON KRITISCHEM
DENKEN UND ENTSCHEIDUNGSKOMPETENZ

Angesichts der zunehmend Flut von (kiinst-
lich erzeugten) Informationen mit einem
wachsenden Anteil von Halbwissen und
«Fake Realities» wird die Fiahigkeit des Uber-
prifens, Strukturierens und Hinterfragens
noch wichtiger. Zwar fokussieren aktuelle
und kiinftige Massnahmen zur Qualitéts-
sicherung und Regulierungen auf das Ver-
meiden von Falschinformation, doch ohne
Eigenverantwortung von Nutzern bleibt ein
hohes Restrisiko fiir Innenorientierung und
Manipulation.

Die Forderung der Medienkompetenz der
Biirgerinnen und Biirger ist dementspre-
chend eine zentrale Aufgabe fiir alle Akteure
des Medienmarkts. Ein Bestandteil ist der
Erhalt und der Zugang zu einer Vielfalt von
Medien und Themen, zu relevanten Infor-
mationen iiber lokale und globale Entwick-
lungen fiir alle Bevolkerungsschichten, um
Entscheidungskompetenz und politische
Teilhabe fordern. Im Kern steht aber auch
die Fahigkeit, mit der Informationsdichte
umzugehen. Damit sind zundchst Bildungs-
institutionen aber auch Arbeitgeber in der
Verantwortung, Kompetenzen zu vermitteln,
die es erlauben, Suchergebnisse zu beurtei-
len, Quellen zu hinterfragen, mit anderen

Ergebnissen zu vergleichen und sich eine
Meinung iiber die Richtigkeit und Authenti-
zitdt zu bilden.

Mit Blick auf die Uberreizung mit hoch-
frequenten Inhalten auf sozialen Medien
braucht es auch die Féahigkeit zur Entkopp-
lung, um allfédlliges Suchtverhalten zu erken-
nen und einen ausgewogenen Mix zwischen
digitalem und analogem Medienkonsum zu
definieren, der nicht zu mentalen Krank-
heiten fiihrt. Dies kann als Teil von betrieb-
lichen Gesundheitsprogrammen verstéarkt ge-
fordert werden, ist aber naheliegenderweise
auch Teil von Erziehung und Schulbildung,
deren Schwerpunkt anstatt auf dem Abgeben
von Tablets primidr auf der Kompetenzver-
mittlung liegen sollte.

Im Kern liegt die Aufgabe des «<Empowe-
rings» der Bevolkerung aber bei Medien-
anbietern selbst — von Zeitungen bis zu
Werbeagenturen und natiirlich auch den Be-
treibern digitaler Plattformen. Der Schliissel
dafiir diirfte nicht primér in Schulungspro-
grammen liegen, sondern im Aufbau einer
«Informationsarchitektur», die es erlaubt,
zwischen Meinungen und Fakten, zwischen
Tagesaktualitdten und langfristigen Ent-
wicklungen zu unterscheiden, und die Zu-
sammenhinge aufzeigt. Offentliche Medien
konnten hierbei gemeinsam mit Universita-
ten oder Think Tanks die Basisarchitektur
aufbauen und diese dann im Okosystem in
den Alltag tragen. In einem solchen System
kann auch Werbung oder Unternehmens-
kommunikation einen aktiven Beitrag dazu
leisten, Wissen zu vermitteln, weiterfithren-
de Fragen zu stellen und so die Glaubwiirdig-
keit von Brands und dem gesamten Medien-
system zu stdrken.

HANDLUNGSFELDER
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ROLAND WITTMANN

Roland Wittmann ist Senior Advisor beim
Think Tank W.I.R.E. und agiert als unab-
hdngiger Strategieberater in der Medien-
und Unterhaltungsbranche. Nach seinem
Studium der Betriebswirtschaftslehre mit
den Schwerpunkten Unternehmensfiithrung
und Marketing begann er seine Karriere als
Projektmanager bei Roland Berger. Dort
sammelte er wertvolle Erfahrungen in den
Themenfeldern Restrukturierung, Fusionen
und Ubernahmen (M&A) sowie Post-Merger-
Integration (PMI) in der Dienstleistungs-
und Konsumgiiterbranche und bei namhaften
Technologieunternehmen.

Mit langjahriger Erfahrung in leitenden Posi-
tionen bei den fithrenden Schweizer Medien-
unternehmen Tamedia und Goldbach iiber-
nahm er die Verantwortung fiir erfolgreiche
komplexe Unternehmenszusammenschliisse
und Integrationsprozesse von Teams und
Geschiftsprozessen. Dabei konnte er aktiv
an der Konsolidierung der Medienbranche

in der DACH-Region mitwirken. Als Experte
in strategischer Planung und Unternehmens-
entwicklung mit umfangreicher Fithrungs-
verantwortung verfiigt er iiber fundiertes
Hintergrundwissen und praktische Erfahrung
in digitaler Transformation, Content-Stra-
tegien und Crossmedia-Vermarktung. Diese
Kompetenzen befiahigen ihn, Unternehmen
dabei zu unterstitzen, die Herausforderun-
gen des sich wandelnden Umfelds erfolgreich
zZu meistern.

STEPHAN SIGRIST

Stephan Sigrist ist ein interdisziplinédrer
Stratege und Griinder des Think Tanks
W.I.R.E., der in der Schnittstelle zwischen
Wissenschaft und Praxis systematisch neue
Entwicklungen, Trends und Technologien
analysiert. Mit seinem Team entwickelt er
vorausschauende Losungen und berét Ent-
scheidungstréager bei der Gestaltung der
Zukunft. 2020 hat er die «Future Society
Association» lanciert, die das Ziel verfolgt,
Wirtschaft und Gesellschaft wieder starker
zu verkniipfen und damit die anstehenden
Transformationen in Richtung Kreislauf-
wirtschaft oder datenbasierter Geschifts-
modelle nachhaltig zu gestalten Er ist Autor
zahlreicher Biicher, internationaler Key-
Note-Referent und Kurator von Projekten
zur rdumlichen Vermittlung von Wissen in
Zusammenarbeit mit Design und Kunst. Er
wurde vom Wirtschaftsmagazin Bilanz als
«Digital Shaper» ausgezeichnet, war Stif-
tungsrat des Schweizerischen Allergiezen-
trums AHA und Mitglied des Innovations-
rates von Innosuisse, der Forderagentur des
Bundes fiir wissenschaftsbasierte Innovation.
Aktuell ist er Verwaltungsrat eines Start-ups
fir ein digitales Mobilitdtsnetzwerk und in
unterschiedlichen strategischen Gremien.
Neben seinem Molekularbiologie-Studium an
der ETH Zirich und einer Dissertation am
Collegium Helveticum war er in der medi-
zinischen Forschung von Roche tédtig und
arbeitete bei Roland Berger und beim Gott-
lieb Duttweiler Institute. Aufgewachsen in
der Innerschweiz, lebte er in London und
heute in Ziirich.
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GLOSSAR

*In dieser Publikation werden aus Griinden
der Lesbarkeit und Fliissigkeit iiberwiegend
die mdannliche Form oder generische Bezeich-
nungen verwendet. Selbstverstindlich sind da-
mit immer auch weibliche Personen gemeint.

ADVERTISING TECHNOLOGY (ADTECH)
Werbetechnologie auch als AdTech bekannt, ist
ein Gibergeordneter Begriff, der Tools und Soft-
ware beschreibt, die Werbetreibende verwenden,
um Zielgruppen zu erreichen und digitale Wer-
bekampagnen bereitzustellen und zu messen.

AGGREGATOREN

Ein Aggregator ist eine Software oder ein Dienst-
leister, der Medieninhalte sammelt, aufbereitet
und ggf. abschliessend kategorisiert. Beispiele
fiur Inhalte sind digitale Filme, Fotos, Musik,
Nachrichten und Rezensionen.

AUGMENTED REALITY (AR) /

MIXED REALITY (MR)

Mit AR oder MR koénnen Benutzer interaktive
virtuelle Elemente wie 3D-Objekte, Informa-
tionen oder Animationen auf ihrem Bildschirm
sehen, die mit der physischen Welt interagieren.

AUTARKIE DER DATEN

Fahigkeit einer Person, Organisation oder eines
Systems, ihre eigenen Daten zu kontrollieren,
zu verwalten und zu nutzen, ohne von externen
Quellen oder Dritten abhdngig zu sein. Es be-
inhaltet die Idee der Datensouverénitét, bei der
die Kontrolle tiber personliche oder geschéftli-
che Daten in den Hénden des Eigentiimers liegt,
um Entscheidungen iiber ihre Verwendung und
den Zugriff darauf zu treffen.

BLOCKCHAIN

Dezentrale Datenbank, die im Netzwerk auf einer
Vielzahl von Rechnern gespiegelt vorliegt. Sie
zeichnet sich dadurch aus, dass ihre Eintrdge in
Blocken zusammengefasst und gespeichert wer-
den. Basistechnologie fiir Kryptowdahrungen.

BRAND SAFETY

Markensicherheit ist eine Reihe von Massnah-
men, die darauf abzielen, das Image und den Ruf
von Marken vor dem negativen oder schéidlichen
Einfluss von fragwiirdigen oder unangemessenen
Inhalten bei der Online-Werbung zu schiitzen.

CLICK WORKER

Personen, die online verschiedene Mikroaufga-
ben oder kleine Projekte im Auftrag von Unter-
nehmen oder Plattformen ausfithren. Diese Auf-
gaben konnen beispielsweise das Kategorisieren
von Bildern, das Uberpriifen von Daten oder das
Schreiben von Produktbewertungen umfassen.

CO-CREATION

Prozess, bei dem verschiedene Akteure zusam-
menarbeiten, um gemeinsam Produkte, Dienst-
leistungen oder Inhalte zu entwickeln. Dabei
wird durch aktive Beteiligung der Nutzer, Kun-
den oder der breiteren Gemeinschaft, deren
Perspektiven und Bediirfnisse einbezogen.

CONTENT SEEDING

Marketingstrategie, bei der hochwertiger Con-
tent gezielt und strategisch auf verschiedenen
Plattformen und Kanélen verteilt wird, um eine
grossere Reichweite, Sichtbarkeit und Enga-
gement zu erzielen. Dabei werden spezifische
Zielgruppen und Multiplikatoren identifiziert,
um den Content gezielt zu verbreiten und zu
férdern.

COOKIES / THIRD PARTY COOKIES
Datenpakete, die von Webbrowsern und Inter-
netseiten erzeugt werden, um individuelle Nut-
zerdaten zu speichern. Third Party Cookies sind
Datensidtze in Textform, die bei einem Besuch
einer Website im Browser bzw. auf dem Com-
puter des Nutzers hinterlegt werden. Bei einem
erneuten Besuch der Website konnen diese Daten
von dem Bereitsteller der Third Party Cookies
ausgelesen werden.

CREATER ECONOMY

Auch als «Influencer Economy» bekannt. Eine
softwaregestiitzte Okonomie der sozialen Medi-
en, die es Inhaltserstellern, sogenannten Crea-
tors und Influencern erméglicht, Einnahmen aus
ihren eigenen Kreationen und Marken zu erzie-
len.

CUSTOMER JOURNEY

Kundenreise, Users oder Buyers Journey, ist ein
Begriff des Marketing, der den Weg beschriebt,
bzw. die einzelnen Zyklen, die ein potenzieller
Kunde durchlduft, bevor er sich fiir den Kauf
eines Produktes entscheidet.

DIGITALER ZWILLING

Virtuelle Reprdsentation eines physischen Ob-
jekts, Produkts oder auch Person. Es handelt
sich um eine digitale Darstellung, die Daten und
Informationen iiber das reale Objekt enthdlt und
in Echtzeit aktualisiert wird.

DISINTERMEDIATION

Ein Wirtschaftssubjekt iibernimmt einzelne
Aufgaben oder Funktionen in der Wertschop-
fungskette. Kunden erhalten direkten Zugang
zum Leistungsangebot eines Anbieters mittels
elektronischer Medien. Beispielsweise wird bei
der Online-Zeitung die Distributionslogistik der
Papier-Zeitung eingespart.
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DISTRIBUTED LEDGER

,Verteiltes Kontenbuch” wird eine dezentrale
Datenbank bezeichnet, die Teilnehmern eines
Netzwerks eine gemeinsame Schreib- und Lese-
berechtigung erlaubt.

EMPOWERING

Es bezieht sich auf den Prozess, bei dem Perso-
nen oder Gruppen befédhigt werden, ihr volles
Potenzial auszuschépfen, Selbstvertrauen und
Selbstbestimmung zu entwickeln und eine gro-
8ere Kontrolle iiber ihr Leben und ihre Entschei-
dungen zu erlangen.

FACT CHECKING
Faktenpriifung oder der Faktencheck gehort zu
den Kernaufgaben journalistischer Recherche.

FAST FOLLOWER

Unternehmen oder eine Organisation, die schnell
auf den Erfolg oder die Innovation eines anderen
Unternehmens reagiert und dhnliche Produkte
oder Dienstleistungen auf den Markt bringt.

FAKE NEWS

In Medien und Internet, besonders in sozialen
Netzwerken, in manipulativer Absicht verbreite-
te Falschmeldungen.

FAKE REALITIES

Kiinstlich erstellte oder manipulierte Inhalte, in
denen die Realitdt verzerrt oder gefdlscht wird,

um bestimmte Ziele zu erreichen. Es beinhaltet

die Erzeugung von Scheinwelten, sei es in Form

von gefdlschten Nachrichten, manipulierten Bil-
dern oder Videos oder der Schaffung von digita-
len Simulationen, die als real erscheinen sollen.

FEAR OF MISSING OUT (FOMO)

Angst, etwas zu verpassen und sich fiir eine Ak-
tivitdt entschieden zu haben, die im Nachhinein
und im Vergleich zu anderen Optionen nicht die
richtige Aktivitdit war. FOMO tritt vor allem in
sozialen Medien wie Facebook, Twitter, Insta-
gram oder viel genutzten Apps auf.

FILTERBLASE

Zustand, in dem Personen online von persona-
lisierten Inhalten und Informationen umgeben
sind, die ihren Vorlieben, Ansichten und Inter-
essen entsprechen. Dies kann dazu fithren, dass
sie nur begrenzt oder gar nicht mit unterschied-
lichen Meinungen, Perspektiven oder kontrover-
sen Themen in Berithrung kommen.

FLATRATE

Abonnement- oder Zahlungsmodell, bei dem eine
feste Gebithr gezahlt wird, um uneingeschréank-
ten Zugriff auf bestimmte Dienste oder Produkte
zu erhalten. Es ermoéglicht den Nutzern, so viel
sie mochten, von einem bestimmten Angebot zu
nutzen, ohne zusétzliche Kosten pro Nutzungs-
einheit zu haben.
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FREE INTERNET

Das Konzept des ,freien Internets” basiert auf
dem Prinzip der Netzneutralitit und der Uber-
zeugung, dass das Internet eine offene Plattform
sein sollte, die fiir jeden zugdnglich ist.

FREEMIUM

Geschiftsmodell, bei dem ein Basisprodukt
kostenlos angeboten wird, widhrend die Vollver-
sion und Erweiterungen kostenpflichtig sind. Die
Bezeichnung ist aus dem Wort «free» (kostenlos)
und dem Wort «premium» zusammengesetzt.

GAME CHANGER

Spielverdanderer. In der Wirtschaft ist ein «Game
Changer» ein innovatives Produkt oder eine
Technologie, das den gesamten Markt verdndert.

GATEKEEPER

Organisation, welche die Kontrolle iiber den Zu-
gang zu Informationen oder Ressourcen hat. Sie

fungieren als ,Torwédchter” oder ,Entscheidungs-
trager, die bestimmen, wer Zugang zu bestimm-
ten Inhalten erhidlt oder bestimmte Mo6glichkei-

ten nutzen kann.

HYPERSCALE-PLATTFORMEN

Skalierbare Cloud-Computing-Systeme, in denen
eine sehr grosse Zahl von Servern in einem
Netzwerk verbunden ist. Die Zahl der genutzten
Server kann je nach Bedarf vergréssert oder ver-
kleinert werden.

IDENTIFIER

Codes aus Zahlen und Buchstaben, die inner-
halb eines Rechnersystems die Identifikation von
Objekten dieses Systems erlauben. Sie geben an,
wo sich ein Objekt befindet und wie es erreicht
werden kann.

INFORMATIONSARCHITEKTUR
Organisation, Strukturierung und Gestaltung
von Informationen innerhalb eines Systems oder
einer Website. Sie beinhaltet die Planung und
Gestaltung der Navigation, Kategorisierung und
Priasentation von Inhalten, um den Benutzern
das Auffinden, Verstehen und Nutzen von Infor-
mationen zu erleichtern.

INFLUENCER MARKETING

Form des Social-Media-Marketings, bei der ein
Produktexperte beauftragt wird, seine Commu-
nity aus Followern zu beeinflussen, um so Dein
Produkt zu kaufen. Dafiir bekommt der Influ-
encer das Produkt, welches er vorstellen soll,
kostenlos und eine entsprechende Bezahlung,
abhdngig von Reichweite und Engagement seiner
Follower.

KEY PERFORMANCE INDICATOR (KPI)
Leistungsindikator. Quantifizierbare Kennzah-
len, mit denen Unternehmen ihren Fortschritt
hinsichtlich des Erreichens wichtiger Ziele be-
urteilen kénnen.
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LARGE LANGUAGE MODELL (LLM)

Large Language Models sind kiinstliche Intelli-
genz-Systeme, die auf natiirlicher Sprache trai-
niert wurden, um Aufgaben wie Textgenerierung,
Ubersetzung, Textzusammenfassung und Frage-
beantwortung auszufithren.

LEAKS

Leaks sind Informationen, Daten oder Doku-
mente, die unautorisiert oder absichtlich an

die Offentlichkeit gelangen. Es handelt sich um
undichte Stellen, durch die vertrauliche oder
geheime Informationen an die breite Offentlich-
keit gelangen.

MARKET DRIVEN JOURNALISMUS
Journalismus, der normalerweise kombiniert mit
Werbung, auf ein bestimmtes Publikum ausge-
richtet ist. Das heisst, dass Inhalt und Zweck der
berichteten Nachrichten bewusst fiir ein Produkt
oder eine Dienstleistung wirbt und somit die
Zielgruppe versucht zu tiberzeugen.

MEDIA SUBSCRIPTION SERVICES

Dienste, bei denen Nutzer gegen eine regelmissi-
ge Gebithr Zugang zu einer Vielzahl von digita-
len Medieninhalten erhalten, wie zum Beispiel
Filme, TV-Serien, Musik, Zeitschriften oder E-
Books. Diese Abonnementdienste erméglichen es
den Nutzern, auf eine grosse Auswahl an Inhal-
ten zuzugreifen und diese iiber verschiedene Ge-
rite und Plattformen zu streamen oder herunter-
zuladen, oft mit personalisierten Empfehlungen
und ohne Werbung.

MEDIENBRANCHE

Zur Medienbranche zdhlen Organisationen, die
mehr als die Halfte ihres Umsatzes durch Pro-
duktion von journalistischen Inhalten, Filmen,
Musik, Biichern oder Online-Inhalten und/oder
den Vertrieb von solchen Produkten erwirtschaf-
ten, wobei Hersteller und Vertreiber von End-
geridten sowie Zulieferer von Infrastruktur fir
Medienunternehmen aus der Definition ausge-
grenzt werden.

METAVERSUM

Konzept, das eine erweiterte virtuelle Realitét
beschreibt, in der Benutzer interagieren, kom-
munizieren und in einer persistenten, gemein-
samen virtuellen Umgebung agieren konnen. Es
ist eine digitale Welt, die verschiedene virtuelle
Welten, Spiele, soziale Plattformen und andere
Online-Erlebnisse vereint.

METERED MODEL

Das Metered Modell ist eine Mischung aus Hard
und Soft Paywall. Erst nach einer bestimmten
Anzahl an gelesenen Artikeln oder anderen In-
halten ist die Nutzung kostenpflichtig. Manche
News-Seiten bieten beispielsweise 10 Artikel
kostenlos an, bevor ein Abo abgeschlossen wer-
den muss.

MICROPAYMENT

Mikrozahlung. Bezeichnet ein Zahlungsverfahren
geringer Summen, die vor allem beim Kauf von
»Paid Content®, also digitalen Gitern wie Musik-
stitcke und Zeitungsartikel anfallen. Nach herr-
schender Meinung fallen unter Micropayment
Betrdge zwischen 0,01 und 5,00 EUR/ CHF.

NATIVE ADVERTISING

Form von Werbung im Internet und in Print-
medien, die durch das Anbieten von Inhalten
so gestaltet ist, dass sie nur schwer von redak-
tionellen Artikeln zu unterscheiden ist und die
Aufmerksamkeit der Nutzer durch Tarnung auf
sich zieht.

OPEN SOURCE MODELL
Softwareentwicklungspraxis, bei der der Quell-
code einer Software fiir die Offentlichkeit frei
zuginglich gemacht wird. Dies erméglicht es
Entwicklern, den Code zu lesen, zu modifizie-
ren und zu verbessern. Open Source fordert die
Zusammenarbeit und den Austausch von Ideen,
wodurch eine Community von Entwicklern ent-
steht, die gemeinsam an der Weiterentwicklung
und Verbesserung der Software arbeiten.

OWNED MEDIA

Im Gegensatz zu Paid Media handelt es sich bei
Owned Media (hauseigene Medien) um Medien-
kanile, tiber die einzig und allein der Anbieter
die volle Kontrolle besitzt. Dazu zahlen bei-
spielsweise Unternehmenswebsites, Blogs, News-
letter und Social Media Accounts.

PAYWALL / PAID CONTENT
Geschiaftsmodell im Internet, bei dem fiir be-
stimmte Seitenbereiche oder Inhalte einer
Webseite bezahlt werden muss. Nutzer miissen
ein Abonnement abschliessen oder fiir einzelne
Inhalte zahlen. Durch solche Bezahlschranken
werden redaktionelle Arbeiten finanziert.

PERFORMANCE MARKETING
Online-Marketingstrategie, bei der durch den
Einsatz unterschiedlicher Kanile versucht wird,
messbare Reaktionen hervorzurufen. So wird
Ihre Leistung in Zahlen ausgedriickt und kann
genau analysiert und optimiert werden.

PERSISTENT IDENTIFIER (PID)

PID ist ein Code, der die eindeutige Benennung
einer digitalen Ressource, zum Beispiel eines
Zeitschrif tenartikels, ermoglicht. Der zugeho-
rige PID-Code ist — insbesondere im Internet —
dauerhaft wiedererkennbar und macht dadurch

ein Objekt permanent identifizier- und auffind-
bar.
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PRODUCT PUSHING

Marketingstrategie, bei der ein Unternehmen
aktiv und aggressiv versucht, ein Produkt oder
eine Dienstleistung auf den Markt zu dridngen,
unabhingig von der tatsdchlichen Nachfrage
oder dem Bedarf der Kunden. Dabei liegt der
Fokus auf dem Verkauf und der Promotion des
Produkts, hdufig durch intensive Werbung, Ver-
kaufsforderung und Vertriebsaktivitdten.

PROGRAMMATIC ADVERTISING
Automatisierte, digitale Ausspielung von Dis-
play-Werbung, Videos und Native Ads auf Pre-
mium-Internetseiten. Dabei werden innerhalb
von Sekundenbruchteilen Werbepldtze auf Inter-
netseiten ausgeliefert oder sogar im Auktions-
verfahren versteigert. Hierbei wird oft vom Real
Time Bidding (RTB) gesprochen.

RETAIL MEDIA

Werbung von Marktplatzteilnehmern und Mar-
ken, die ihre Werbung direkt auf den Online-
Marktpldtzen und E-Commerce Shops schalten.

RETURN ON ADVERTISING SPEND (ROAS)
Kennzahl im Online-Marketing, welche die
Rentabilitdt von Werbeausgaben misst und den
Umsatz pro EUR/CHF Werbekosten berechnet.
Dazu betrachtet man die Ausgaben fiir die Wer-
bemassnahmen und die Einnahmen, die durch sie
erzielt wurden. Fiir die Berechnung des ROAS in
Prozent gilt die Formel: Umsatz / Werbekosten x
100.

RETURN ON INVESTMENT (ROI)

Kennzahl, die das Verhiltnis zwischen dem
Gewinn oder Nutzen einer Investition und den
Kosten dieser Investition misst. Es wird verwen-
det, um die Rentabilitdt oder den Erfolg einer
bestimmten Investition zu bewerten.

SEAMLESS

,Seamless” im Internet bezieht sich auf eine rei-
bungslose Benutzererfahrung, bei der Elemente
und Uberginge nahtlos integriert sind, ohne Ver-
zogerungen oder Unterbrechungen. Es verbessert
die Effizienz und Zufriedenheit der Nutzer.

SHITSTORM

Begriff, der eine heftige und oft unkontrollier-
bare Welle von negativen und beleidigenden
Kommentaren, Kritiken oder Angriffen in den
sozialen Medien beschreibt.

SINGLE-SIGN-ON (SSO)

Einmalanmeldung. SSO beschreibt ein Verfahren,
mit der ein User nach einer einmaligen Authen-
tifizierung Zugriff auf mehrere Services und
Ressourcen erhilt. Separate Anmeldungen fiir
die unterschiedlichen Dienste werden dadurch
iberflissig.

SMART CONTRACT

Smart Contracts ermdéglichen die Durchfithrung
vertrauenswiirdiger Transaktionen und Verein-
barungen zwischen verschiedenen Parteien als
digitalen Vertrédge in der Blockchain.

SNIPPETS

Kurze Ausschnitte oder Fragmente von Inhalten,
die in den Suchergebnissen von Suchmaschinen
angezeigt werden. Snippets enthalten oft den Ti-
tel der Seite sowie eine kurze Beschreibung, die
den Nutzern eine Vorschau auf den Inhalt der
jeweiligen Webseite geben.

SPONSORED POST

Bezahlte Beitréige, die vor allem von Inhalter-
stellern im Rahmen von Influencer Marke-
ting-Kampagnen im Auftrag von Kunden gegen
Entlohnung verdffentlicht werden. In sozialen
Netzwerken geschaltete Werbung (Sponsored
Post) muss als Anzeige oder Werbung kenntlich
gemacht werden.

TECHNOLOGIE PLATTFORMEN

Fundament fiir die Entwicklung und den Betrieb
digitaler Geschiaftsanwendungen. Die Plattform
erlaubt Nutzern, ihre Anwendungen auszufih-
ren, ohne sich um die zugrunde liegende Techno-
logie sorgen zu miissen.

TOO-BIG-TO-FAIL

Der Begriff bezieht sich auf Unternehmen oder
Institutionen, deren Scheitern schwerwiegende
Folgen fir die gesamte Wirtschaft héitte, weshalb
sie staatliche Unterstiitzung erhalten, um dies zu
verhindern.

TRANSAKTIONSBASIERE
GESCHAFTSMODELLE

Es kommt auf einer Technologie Plattform zu
einer Transaktion (Kernleistung) zwischen Ver-
kdufer zum Kaufer. Durch diese Transaktion wird
aber eine Nebenleistung von einem Anbieter er-
bracht. Der Umsatz wird dadurch generiert, dass
ein Dritter die Nebenleistung an den Verkaufer
verglitet.

UBIQUITAR

Im Marketing wird der Begriff benutzt, wenn ein
Leistung tiberall eingesetzt (Kampagnen) oder
verfiigbar ist (Produkte).

UNBUNDLING

Entflechtung. Trennung von Einnahmequellen
oder Stufen der Wertschopfungskette von integ-
rierten Unternehmen.

USER GENERATED CONTENT (UGC)
Online-Inhalte, die von privaten Nutzern erstellt
werden. Das konnen Texte, Kommentare, Be-
wertungen, Fotos, Grafiken oder Videos sein, die
auf Blogs, in sozialen Netzwerken oder auf einer
Website veréffentlicht werden.
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VIRTUAL REALITY (VR)

Computergenerierte Umgebung, die es Benutzern
ermoglicht, in eine immersive und interaktive
Erfahrung einzutauchen. Dabei werden visuelle,
akustische und manchmal auch haptische Reize
verwendet, um eine virtuelle Welt zu schaffen,
die der realen Welt dhnlich oder vollig anders
sein kann. VR-Technologien werden hédufig mit
speziellen Headsets oder Brillen verwendet, um
ein beeindruckendes Gefiihl von Prisenz und
Immersion zu erzeugen.

WALLED GARDEN

Geschlossene digitale Plattform oder Okosyste-

me, die strenge Kontrollen und Beschriankungen
fiir den Zugang und die Interaktion mit externen
Inhalten und Diensten implementiert.

WERBERELEVANTE ZIELGRUPPE

Begriff aus der Radio- und Fernsehwerbung und
dem Marketing, der die fiir diese Massenmedien
wichtigsten Zielgruppen (z.B. Gruppe der 14- bis
49-Jahrigen) bei der Preisgestaltung von Wer-
bespots beschreibt. Sie ist die zweite wichtige
Messgrosse neben der Gesamtreichweite.

WOKE / WOKENESS

Umgangssprachlicher Begriff, der sich auf ein
erhohtes Bewusstsein fiir soziale Ungerechtig-
keiten und Diskriminierung bezieht. Es bezieht
sich auf eine Haltung und einen Aktivismus, der
darauf abzielt, Unterdriickung, Rassismus, Sexis-
mus und andere Formen der Diskriminierung zu
erkennen, anzusprechen und zu bekdmpfen.

ZERO-CLICK-SEARCHES

Suchanfragen, bei denen die Suchmaschine dem
Benutzer direkt die Antwort auf seine Frage
liefert, ohne dass er auf einen externen Link kli-
cken muss. Es werden Informationen oder Ergeb-
nisse direkt in den Suchergebnissen angezeigt,
was den Bedarf eines zusétzlichen Klicks auf die
urspriingliche Website eliminiert.
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THINK TANK W.IL.R.E.

W.L.R.E. ist ein unabhéngiger Think Tank,
der seit 2007 die Gestaltung der Zukunft

in der Schnittstelle zwischen Wirtschaft,
Wissenschaft und Gesellschaft kuratiert.
Eine systematische Fritherkennung und Ana-
lyse relevanter Entwicklungen, Trends und
Technologien legt die Basis fiir die Erarbei-
tung von langfristigen Strategien und diffe-
renzierenden Positionierungen fiir private
und 6ffentliche Organisationen und deren
Entscheidungstrédger. Als interdisziplina-

re Plattform verkniipft W.I.R.E. Erkennt-
nisse und Menschen aus unterschiedlichen
Branchen und Themenfeldern entgegen der
zunehmenden Fragmentierung. Die thema-
tische Expertise konzentriert sich dabei auf
Folgen der digitalen Transformation, Nach-
haltigkeit oder die verdnderten Bedingungen
der Arbeitswelt mit Fokus auf Life Sciences
und Gesundheit, Finanzdienstleistungen,
Immobilien, Medien oder Retail. Bei der
Vermittlung von Wissen und Erlebnissen
setzt W.I.LR.E. auf eine mehrdimensionale
Informationsarchitektur als Grundlage fiir
analoge oder hybride Publikationen, Ver-
anstaltungsformate, «Real Life Labs» und
Keynotes. Die Basis liefert ein «qualitatives
Modellieren» moglicher Szenarien basierend
auf wissenschaftlichen Erkenntnissen, aber
auch das Entwickeln eigener Theorien und
das Inkubieren neuer Konzepte im Umgang
mit den noch unbekannten Herausforderun-
gen des 21. Jahrhunderts in der Tradition
der Alchemie. Neben einem internationalen
Netzwerk von Vordenkern und Entscheidern
verfiigt W.I.R.E. iiber Partnerschaften mit
fihrenden Unternehmen, Universitaten und
Designern.

Established in year 7 of the 21st century
www.thewire.ch
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FUTURE SOCIETY ASSOCIATION

Die Future Society Association (FSA) ist
eine Initiative zur Neuverkniipfung von
Wirtschaft und Gesellschaft mit dem Ziel,
die Transformation einer digitalen und
nachhaltigen Gesellschaft gemeinsam mit
Wirtschaft, Wissenschaft und Politik zu ge-
stalten. Die Basis legt die vorausschauende
Identifizierung kiinftiger gesellschaftlicher
Herausforderungen als Ergdnzung zum be-
stehenden Technologiefokus vieler Innovati-
onsprojekte, das Vermitteln von Wissen iiber
neue gesellschaftliche Entwicklungen und
das Verkniipfen von Akteuren zur Gestaltung
der Gesellschaft von morgen. Ziel ist die
Forderung von Geschédftsmodellen und Pro-
dukten, die gesellschaftliche Verantwortung
integrieren und so langfristiges und stabiles
wirtschaftliches Wachstum ermoglichen.
Gleichzeitig fordert die FSA neue Perspek-
tiven fiir eine wiinschenswerte Zukunft, da
ohne die Partizipation der Bevélkerung we-
der nachhaltige daten- noch kreislaufbasier-
te Geschédftsmodelle Akzeptanz finden. Da-
bei setzt sich die Future Society Association
auch fiir eine zukunftsfihige Positionierung
der Schweiz und Europa ein, die abseits der
traditionellen Ideologien eine sinnstiftende
und integrative Vision ermdéglicht, fir die
sich Menschen unterschiedlicher Altersgrup-
pen, Interessen und Kulturen einsetzen. Die
FSA entwickelt dafiir Instrumente wie den
«Future Society Radar» und strategische Po-
sitionierungstools und Benchmarks, die den
Partnern helfen sich in der Gesellschaft von
morgen zu positionieren. Dariiber hinaus
verdffentlicht sie Vertiefungspublikationen
und Entscheidungsgrundlagen fiir die breite
Bevolkerung und organisiert Veranstaltun-
gen fiir Inspiration und neue Netzwerke, die
dazu beitragen die Gesellschaft als integ-
ralen Teil der Wirtschaft und Wissenschaft
in den Mittelpunkt zu stellen. Die FSA
wurde 2020 durch den Think Tank W.I.R.E.
als Non-Profit-Plattform initiiert und wird
durch eine Gruppe von vorausschauenden
Organisationen und Personen getragen.

www.futuresociety.org

48



Impressum TR S ] L ~ FSAPartner

©2023 W.LR.E. s e ] ke e S R _

WWw.thewire.ch y : B i : 3 ; . ; .
S Wi s LRl SR ha O £ (& swissnex:

Konzept .ILR.E. ] i i i - - :

Inhalte: Roland Wlttmann, Stephan Slgrlst : ] R L Ay

Gestaltung W.I.R.E.

Illustration: Lisa Robertson mit Generative Al

Korrektorat: Leube Translation and Language Services ._ ; Tl Sl 3 y 3 e 'gg'ﬁ:’gén
Herausgabe: ]um 2023 G ; ' --E'_"ZUI'ICh- 9‘ Universitt St.Gallen TBWA\

Disclaimer

Dieses Werk ist urheberrechtllch geschitzt. Alle Rechte smd vorbehalten, 1nsbesondere das Recht der Ubersetzung, des
Nachdrucks, der Vorfuhrung, der Abblldungen und Tabellen, der Funksendung, der Mlkroverﬁlmung und der Vervielfil-
tigung durch andere Verfahren und der Spelcherung in Datenverarbeltungsanlagen Die Vervielfiltigung des Werkes oder
von Teilen dieses Werkes, auch auszugsweise, ist nur in den Grenzen der gesetzlichen Bestimmungen des Urheberrechts-
gesetzes in der jeweils geltenden Fassung zulissig und ist stets vergutungspfllchtlg Zuw1derhandlungen unterllegen den
strafrechtlichen Bestlmmungen des Urheberrechtsgesetzes




