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Abstract: Die Digitalisierung hat Medienmaérkte grundlegend verdndert: Statt begrenzten Funk-
frequenzen und festen Programm, werden Medieninhalte {iber unterschiedlichste Kanile ver-
teilt, erstellt, geteilt und diskutiert. Digitale Plattformen haben den Konsum grundlegend ver-
andert und ermoglichen es Nutzer auflerdem, einfach und schnell Medieninhalte zu erstellen.
So wird nicht nur die Linearitét des Programms aufgelost, auch die Grenze zwischen Produ-
zenten und Konsument verschwindet zunehmend, auflerdem kuratieren wenige Plattformen
welche Inhalte wie angezeigt werden. Vor diesem Hintergrund analysiert dieser Beitrag die
Rolle des offentlich-rechtlichen Rundfunks und wirft die Frage auf, welche Rolle er in einer
digitalen Welt spielen miisste. Zum einen wére die Einfilhrung eines 6ffentlich-rechtlichen
Rundfunks in seiner heutigen Form, 6konomisch nicht zu rechtfertigen. Zum anderen kann der
offentlich-rechtliche Rundfunk viele Herausforderungen, die durch digitale Plattformen wie
TikTok entstehen nicht ausreichend adressieren. Um einen offentlich-rechtlichen Rundfunk fiir
das digitale Zeitalter zu entwerfen, miissten erst die 6konomischen Herausforderungen benannt

und analysiert werden, umso zukunftstrachtige Losungen entwickeln zu konnen.
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1. Einleitung und Problemstellung

Uber die Rolle des 6ffentlich-rechtlichen Rundfunks, seine Sinnhaftigkeit, seine optimale Aus-
gestaltung und seine Effekte wird seit Jahrzehnten gesellschaftlich und wissenschaftlich disku-
tiert.! Hierbei stehen nicht nur alternative Aspekte im Zentrum der Diskurse, sondern gleich-
zeitig sind unterschiedliche theoretische und empirische Herangehensweisen sowie differie-
rende Interessenlagen nachzuvollziehen. Zusétzlich haben sich die Diskussionen {iber die Zeit
inhaltlich gedndert und werden dies weiter tun, wobei in den letzten (mindestens) 20 Jahren die
Digitalisierung die diskutierten Fragestellungen entscheidend beeinflusst hat. Die Ausgangs-
lage fiir diesen Beitrag ist also vergleichsweise komplex, aber gleichzeitig auch als genauso

uniibersichtlich wie spannend zu bezeichnen.

Das Anliegen des vorliegenden Beitrags ist es, eine klare 6konomische, volkswirtschaftliche
Perspektive bei der Einordnung und Bewertung der Rolle des 6ffentlich-rechtlichen Rundfunks
einzunehmen. Dies impliziert (womdglich) eine andere analysemifBige Systematik sowie alter-
native Beurteilungskriterien als in anderen wissenschaftlichen Disziplinen oder in Praktikerb-

eitrigen.?

Die 6konomische Logik wird nachfolgend im Kapitel 2 in aller Kiirze und grundsitzlich vor-
gestellt. Zusétzlich die Kldarung der Frage, was eigentlich Digitalisierung ist und ausmacht, um
auch hier eine einheitliche Grundlage und ein einheitliches Verstindnis zu schaffen. Darauf
aufbauend wird in Kapitel 3 analysiert und diskutiert, zu welchem eher grundsatzlichen Schluss
die Okonomik vor dem Hintergrund der Frage der Rolle des 6ffentlich-rechtlichen Rundfunks
kommt. Mithin geht es in diesem Kapitel insbesondere um die Problematik eines (generellen)
Marktversagens sowie um meritorische Aspekte und damit um die Frage, ob der 6ffentlich-

rechtliche Rundfunk in seiner heutigen Ausgestaltung eigentlich begriindbar ist.

Anschlieend werden die in Kapitel 4 dargestellten Ergebnisse mit den aktuellen Entwicklun-
gen rund um digitale Plattformen wie TikTok verkniipft und ausgeweitet. Im Detail wird hierbei
geklart, was sich durch digitale Plattformen wie TikTok gedndert hat oder vielleicht noch an-
dern wird und welche Rolle der 6ffentlich-rechtliche Rundfunk dabei spielen konnte. Der Bei-

trag schliefft mit Schlussbemerkungen in Kapitel D.

' Zum Uberblick vgl. Never (2002).

Es geht hierbei nicht um ein besser oder schlechter von Disziplinen oder Ansétzen. Gleichzeitig gelingt es aber
womdglich auch (zumindest partiell), verschiedene Ansétze zu integrieren und mit Missverstindnissen aufzu-
rdumen.



2. Grundlegendes

In der Okonomik oder besser in der Volkswirtschaftslehre geht es um die Maximierung der
gesellschaftlichen bzw. gesamtwirtschaftlichen Wohlfahrt. Diese stellt das zentrale Beurtei-
lungskriterium dar. Sie ist definiert als die Summe aus Konsumenten- und Produzentenrente.’
Ausgangspunkt des vorliegenden Beitrags ist es also beispielsweise nicht die Gewinne von Ein-
zelnen bzw. einzelnen Unternehmen oder die Machtposition von Institutionen bzw. die Stim-

men von Gruppierungen zu maximieren, sondern eben die gesamtgesellschaftliche Wohlfahrt.

Die Wohlfahrt ist dann maximal, wenn ein funktionsfahiger, wirksamer Wettbewerb bzw.
Markt nachzuvollziehen ist. Gleichzeitig wird dann Effizienz erreicht, die sich in verschiedene
partielle Effizienzkriterien aufteilen ldsst. Hierzu gehdren die technische oder produktive Effi-
zienz (das Angebot wird zu den geringstmoglichen Kosten erstellt), die qualitative Effizienz
(das Angebot fiihrt aufgrund der optimalen Qualitit zur Abschopfung der maximalen Zahlungs-
bereitschaft), der allokativen Effizienz (der Preis entspricht dem Marktpreis, d. h. der Preis hat
die Hohe der Grenzkosten) und der dynamischen Effizienz (das Angebot dndert sich iiber den
Zeitablauf gemiB sich verdndernder Priaferenzen und sonstiger Parameter). Ein funktionieren-
der Wettbewerb bedeutet vor diesem Hintergrund gleichzeitig auch, dass Meinungsvielfalt ge-

sichert ist.

Eine einheitliche Definition von Digitalisierung, die alle Problembereiche und Fragestellungen
umfasst, ist nicht existent und ist auch aufgrund der Komplexitdt und Heterogenitdt der As-
pekte, die dieser Begriff umfasst, nicht vorstellbar. Fiir den vorliegenden Beitrag sind vier As-
pekte von Wichtigkeit*: Erstens bringt Digitalisierung die Anderung oder Weiterentwicklung
der Technik von analog zu digital mit sich. Zweitens verbreitet sich die neue Technik zuneh-
mend und die Nutzungshiufigkeit steigt. Dies fiihrt drittens im Zeitablauf sowohl auf der An-
bieter- als auch auf der Nachfrageseite zu steigenden Nutzungs- und Anwendungsmoglichkei-
ten. Viertens dndern sich durch die Digitalisierung die Marktbedingungen und damit die Markt-
struktur, das Marktverhalten und die Marktergebnisse. Dies gilt nicht nur fiir die Angebotsseite
(z. B. Art und Anzahl von Anbietern &dndern sich bei unbegrenzter Zahl an (digitalen) Kanilen,
neue Anbieter (Plattformen) entstehen, neue Geschiftsmodelle ergeben sich), sondern gerade
auch fiir die Nachfrageseite (z. B. Nutzungsgewohnheiten (Hor-, Sehgewohnheiten) und Zah-

lungsbereitschaften édndern sich).

Wie diese verteilt ist, ist 5konomisch nicht unerheblich. Darauf soll spiter eingegangen werden.
4 Vgl. hierzu Dewenter/Kuchinke (2019), S. 11 ff.



3. Marktversagen und Meritorik

Wie in den Kapiteln 1 und 2 deutlich gemacht, sind Markt und Wettbewerb der (einzig) geeig-
nete Mechanismus, um knappe Ressourcen einer effizienten Verwendung zuzufiihren und so-
mit die gesamtwirtschaftliche Wohlfahrt zu maximieren.® Der Mechanismus ist jedoch dann
nicht effizient und bringt keine optimalen Ergebnisse hervor, wenn ein Marktversagen vor-
liegt.® Im Extremfall bricht der Markt zusammen oder es kommt gar kein Angebot zu Stande.
Die Theorie des Marktversagens beinhaltet vier Kriterien zur Begriindung eines Marktversa-
gens, ndmlich erstens das der Subadditivitit der Kosten bzw. einer natiirlichen Monopolstel-
lung, zweitens der (technologischen) externen Effekte, drittens der 6ffentlichen Giiter und vier-
tens der Informationsmiingel bzw. Informationsasymmetrien.” Wenn ein Marktversagen vor-
liegt, dann ist 6konomisch angezeigt iiber geeignete Mittel und Instrumente nachzudenken, um
dieses zu heilen. Hierbei sind immer die mildesten Mittel einzusetzen. Im Extremfall konnen

staatliche Eingriffe erforderlich werden.

Mit Blick auf den 6ffentlich-rechtlichen Rundfunk ist zunédchst zu sehen, dass dies die héarteste
Form eines Staatseingriffes darstellt. Nicht nur, dass der Rundfunkbeitrag 6konomisch eine
Zwangsabgabe darstellt, sondern dieser wird fiir die Finanzierung von staatlichen Sendeanstal-
ten, also einem staatlichen Unternehmen (oder mehreren) genutzt, die ein Programm, oder noch
allgemeiner, Inhalte verschiedener Art erstellen. Dies wire 0konomisch nur zu begriinden,
wenn ein generelles Marktversagen vorliegt, d. h. eines der genannten vier Kriterien miisste
also erstens erfiillt sein und zweitens miisste kein milderes (Eingriffs-)Mittel zu erkennen sein,

um das Marktversagen zu heilen. Dies ist jedoch 6konomisch (mehr als) zu bezweifeln.

Zunichst ist klar, dass es auf keinem der Mirkte, auf dem der 6ffentlich-rechtliche Rundfunk
titig ist, eine natiirliche Monopolstellung gibt.® Eine natiirliche Monopolstellung liegt vor,
wenn die nachgefragte Menge von einem Unternehmen kostengiinstiger als von zwei oder mehr

Unternehmen hergestellt werden kann.

Auch das zweite Kriterium (technologische externe Effekte) ist nicht erfiillt. Dies besagt, dass
es dann zu einem Marktversagen kommt, wenn in der Nutzen- bzw. Gewinnfunktion eines Ak-

teurs auBBer dessen eigenen Aktionsparametern mindestens eine Variable enthalten ist, die nicht

Vgl. hierzu auch Kuchinke (2017).

Vgl. hier wie im Folgenden Budzinski/Kuchinke (2020), hier Kapitel 2.2.2. ff.

Vgl. zu einem guten Uberblick Fritsch (2014) sowie Kuchinke (2004), hier Kapitel 4.
Wettbewerbsokonomisch werden Markte sachlich, rdumlich und zeitlich abgegrenzt. Demnach gibt es z. B. so
etwas wie einen Meinungsmarkt 6konomisch nicht. Vgl. hierzu grundsétzlich Kuchinke (2021).
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(vollstiindig) von ihm, sondern von einem (oder mehreren) anderen Akteuren kontrolliert wird.’
Das Argument der Meinungsvielfalt oder das Argument der (Meinungs-)Bildung, die wichtig

im demokratischen Prozess sind, wiirde explizit nicht in diese Kategorie fallen.'°

Gleichfalls handelt es sich beim Angebot des offentlich-rechtlichen Rundfunks nicht um ein
offentliches Gut. Dieses ist gegeben, wenn erstens Nichtrivalitdt im Konsum und zweitens
(gleichzeitig) NichtausschlieBbarkeit vom Konsum vorliegt.!! Wihrend der erste Aspekt (Nich-
trivalitdt) als erfiillt anzusehen ist (z. B. wird eine Sendung nicht besser oder schlechter (ge-
meint ist hier die Abnutzung oder der Verbrauch) in Abhéngigkeit davon, von wie vielen Zu-
schauern diese gesehen wird), ist der zweite Aspekt (Nichtausschliebarkeit) so nicht gegeben.
Dieser war lediglich in einer rein terrestrischen, analogen Welt erfiillt. Heute ist ein Ausschluss
(zumeist) problemlos moglich und die Kosten des Ausschlusses sind eher gering oder gar mar-
ginal (z. B. liber Kabelnutzungsgebiihren oder Gebiihren des Internetproviders). Falls es sich
doch in Ausnahmefillen (punktuelles Marktversagen) um ein 6ffentliches Gut handelt, so ist in
keinem Fall ein 6ffentlich-rechtlicher Rundfunk der heutigen Auspriagung begriindbar, sondern

es sind mildere Mittel ausreichend, um ein auftretendes Problem zu 16sen.

Das vierte Kriterium fiir ein Marktversagen (Informationsasymmetrien) ist im Gegensatz zu
den vorherigen drei diskutierten als nicht unkritisch zu sehen oder von der Hand zu weisen.
Eine Informationsasymmetrie liegt vor, wenn eine Marktseite, also die Angebots- oder die
Nachfrageseite, besser informiert ist als die andere. Es kann dann letztendlich zur sogenannten

»Adverse Selection* kommen oder zum sogenannten ,,Moral Hazard*.

Auf Medienmairkten wird typischerweise ein Problem auf der Nachfrageseite gesehen und dis-
kutiert. D. h., es kann sein, dass der Nachfrager nicht oder nicht genau weil3, ob eine Nachrich-

tenmeldung stimmt bzw. kann diese nicht nachvollziehen oder gar priifen. 2

In diesem Zusammenhang werden seit geraumer Zeit stehende Begriffe bzw. Phanomene ge-
nannt. Einer davon sind sogenannte ,,Fakenews*. Diese zeichnen sich im Kern dadurch aus,
dass diese falsch oder erfunden sind. Der Empfénger dieser ,,Fakenews‘ kann nun nicht so ohne
Weiteres, womoglich auch gar nicht oder auch nur zu sehr hohen Kosten, nachvollziehen, dass

die Nachricht, Meldung oder Information falsch ist. Ein anderes Phdnomen ist der sogenannte

Ein externer Effekt kann positiv oder negativ sein, d. h. der Nutzen bzw. der Gewinn erhdht oder senkt sich.
Mithin wird zu viel oder zu wenig von einem Gut hergestellt.

Auch pekuniire oder psychologische externe Effekte konnen hieriiber nicht begriindet werden.

Bei offentlichen Giitern kann es aufgrund des sogenannten ,, Trittbrettfahrerproblems® zu Finanzierungsprob-
lemen kommen.

Oder die Kosten bzw. Opportunitétskosten sind sehr hoch.
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»Media Bias®“. Dieser ist dadurch gekennzeichnet, dass ein Sachverhalt nicht unbedingt falsch,
aber in unterschiedlichem MaBe verzerrt oder einseitig dargestellt wird.'® Griinde hierfiir sind
allgemein darin zu sehen, dass der Verbreiter der Information womdoglich ein bestimmtes Inte-
resse daran hat oder ein bestimmtes Ziel verfolgt, es hidngt von der politischen oder sonstigen
Einstellung ab, von der Informationslage, den angelegten Beurteilungskriterien und Vielem
mehr. ,,Media Bias® kommt im Ubrigen auch schon dadurch zu Stande, dass eine Auswahl an
Meldungen getroffen wird oder nur bestimmte Themen aufgegriffen werden, da nicht alle in

einem Format oder Medium abgehandelt werden koénnen. '*

Ein Problem bei der Diskussion rund um ,,Media Bias* ist nun: Was ist die objektiv richtige
Information oder Darstellung? Dies ist vielfach nicht klar, weil es (auch) um subjektive Ein-
schidtzungen und Bewertungen geht, die normativ geprigt sind und mehr oder weniger qualita-
tiv ,,gut” bzw. ,,geeignet™ sind. Hierzu ein kurzes und unproblematisches Beispiel: Das Ender-
gebnis eines FuBballspiels ist ein objektiver Tatbestand, der im Ubrigen leicht und zu geringen
Kosten nachpriifbar ist. Die Darstellung, ob das Spiel schon und fair war oder das Ergebnis

gerecht ist, liegt im Auge des Betrachters und héngt von dessen subjektiver Einschitzung ab.

Ob sich ein Marktversagen aufgrund von Informationsasymmetrien ergibt, l14sst sich abschlie-
Bend nur durch einen marktlichen Test iiberpriifen. D. h., es miisste zunéchst eine wettbewerb-
liche, marktliche Situation ohne staatliche Eingriffe, also ohne einen 6ffentlich-rechtlich Rund-
funk in jedweder Form, erzeugt werden.'> Wenn nun davon ausgegangen wird bzw. sich erge-
ben wiirde, dass eine Informationsasymmetrie zu Lasten der Nachfrager besteht und wenn wei-
ter davon ausgegangen wird, dass die Asymmetrie auch ein gewisses AusmaR hat, die zu einem
Problem oder gar einem generellen (keinem punktuellen) Marktversagen fiihrt, dann ist die
Frage, wie sollte dagegen heilend vorgegangen werden. Fakt ist, dass der 6ffentlich-rechtliche
Rundfunk das Problem nicht 16st, sondern es kommt im Grunde nur ein weiterer ,,Media Bias“
in die Mérkte. Sonstige Losungsmoglichkeiten konnen {iber den Markt im Rahmen des soge-

nannten ,,Screening und ,,Signaling® erfolgen.

ODb hierdurch, also durch den 6ffentlich-rechtlichen Rundfunk, tatsidchlich ,,Fakenews* verhin-
dert oder ,,Fakenews* anderer korrigiert werden, ist mehr als zu bezweifeln, da der 6ffentlich-
rechtliche Rundfunk eben mehr oder weniger auch nur ein Medienunternehmen ist. ,,Fakenews*

sind daher nie, auch in oder mit einem 6ffentlich-rechtliche Rundfunksystem, zu verhindern,

13 Fakenews* stellen gewissermafen ein Extremum von ,,Media Bias* dar.

14" Fiir einen Uberblick iiber verschiedene Arten von Media Bias siche Thomas (2020).
15 Nur hierdurch kénnen auch die anderen Marktversagenstatbestinde iiberpriift werden.

5



auch wenn zu sehen ist, dass der 6ffentlich-rechtliche Rundfunk vielleicht eine hohere Reputa-

tion aufzuweisen hat als andere Medien.

Neben der Theorie des Marktversagens beschiiftigt sich die Okonomik auch mit der sogenann-
ten ,,Meritorik* sowie den hiermit diskutierten meritorischen und demeritorischen Giitern. Bei
meritorischen Giitern droht, dass zu wenig von diesen konsumiert werden, weil der Nutzen
(zumindest mittel- bis langfristig) unterschitzt wird. Bei demeritorischen Giitern ist dies genau
umgekehrt: Der Nutzen wird (zumindest mittel- bis langfristig) iiberschétzt und es wird zu viel
von einem Gut konsumiert. Bei beiden Gutskategorien kann die Folge ein staatlicher Eingriff
sein. Lehrbuchbeispiel fiir ein meritorisches Gut ist die Bildung von Kindern. Um einer Unter-
konsumption zuvorzukommen gibt es eine Schulpflicht. Ein Beispiel fiir ein demeritorisches

Gut wiren harte Drogen, fiir die Verkaufs- und Verbrauchsverbote besteht.

Der Unterschied zur Marktversagenstheorie ist erstens, dass schon das Drohen einer Unter-
oder Uberkonsumption staatliche MaBnahmen zur Folge haben kann. D. h., es wird per se, nicht
wie in der Marktversagenstheorie, erst ein Markt zugelassen, der dann nicht die optimalen Er-
gebnisse bringt oder gar nicht zu Stande kommt, und es dann in der Folge zu Korrekturen auch
staatlicherseits kommen kann. In der Meritorik geht es im Kern darum, dass eine bestenfalls im
gesellschaftlichen und politischen Diskurs identifizierte ,,Angst* vor einer Unter- oder Uber-
konsumption in einer wie auch immer gearteten staatlichen Regulierung miindet. Zweitens
heil3t dies, dass die Meritorik sehr viel mehr normativ getrieben ist. Regulierung hiangt also sehr
stark von Normen und Werten ab und nicht von der 6konomischen Realitdt. Meritorisch ist

damit nahezu jedweder Eingriff begriindbar.

Es wird im Rahmen der Meritorik auch nicht gepriift oder gesehen, dass staatliche Eingriffe
oder Regulierungen Geld kosten und dies in Bezug zum Nutzen zu sehen ist. Uberwiegen die
Kosten dem Nutzen, so ist ein Eingriff 6konomisch nicht sinnvoll. Es gibt iiberdies das Problem

der falschen Regulierung. Dies wird auch als Staatsversagen bezeichnet.

Bezogen auf den 6ffentlich-rechtlichen Rundfunk ist auch mit Blick auf die Meritorik keine
Begriindung zu finden, denn es geht hier um eine drohende Unter- oder Uberkonsumption.
Diese kann und wird auch nicht durch einen 6ffentlich-rechtlichen Rundfunk geldst. Die immer
wieder zitierte Garantierung einer (wie auch immer gemessenen) Meinungsvielfalt durch den

offentlich-rechtlichen Rundfunk geht im Ubrigen an der Meritorik vorbei. '®

16" Das Problem ist nicht die fehlende Meinungsvielfalt, sondern dass diese wahrgenommen wird und individuell
verarbeitet werden kann.



4. TikTok & Co.

Die Ausfiihrungen in den vorangegangen Kapiteln haben gezeigt, dass auf Medienméirkten kein
generelles Marktversagen zu vermuten ist. Wenn iiberhaupt kommt es zu einem punktuellen
Marktversagen. Dieses rechtfertigt einen Offentlich-rechtlichen Rundfunk heutiger Prigung
keinesfalls, sondern es sind milderer Mittel denkbar, die die Probleme mit geringfiligigen Ein-
griffen beheben konnen und den Marktmechanismus weit weniger beeinflussen.!” Auch meri-
torisch ist der 6ffentlich-rechtliche Rundfunk kaum oder nicht zu rechtfertigen. Nun existiert
jedoch der 6ffentlich-rechtliche Rundfunk. Daher soll im Folgenden darauf eingegangen wer-
den, welche Rolle dieser faktisch in einer digitalen (Um-)Welt spielt. Exemplarisch wird hierbei

auf die digitale Plattform TikTok eingegangen.

Digitale Plattformen zeigen wie kein anderes Geschéftsmodell, welche Auswirkungen die Di-
gitalisierung auf Unternehmen, Branchen und die Gesellschaft als Ganzes haben kann. Digitale
Plattformen sind das dominante Geschéftsmodell der Digitalisierung, im Jahr 2022 setzten fiinf

1.'® Wie oben bereits be-

der zehn wertvollsten Unternehmen auf ein Plattformgeschéftsmodel
schrieben, sind digitale Plattformen darauf angewiesen die Nutzungshdufigkeit und die Nut-
zungsdauer immer weiter auszudehnen. Sie nutzen hierzu eine Vielzahl verschiedener Metho-
den und Techniken, um die Nutzung ihre Services zu einem ,,Habit*, einer Gewohnheit zu ma-
chen. !° Digitale Plattformen sind deshalb laufend bestrebt, ihr Nutzungsangebot auszuweiten,
neue Nutzer auf die Plattform zu ziehen und die vorhandenen Nutzer linger zu begleiten. 2° So
werden laufend neue Nutzungs- und Anwendungsméglichkeiten geschaffen. Dies fiihrt zu dem
eingangs angesprochenen verdanderten Marktbedingungen: Einige wenige digitale Plattformen

ziehen einen GroBteil der Aufmerksamkeit auf sich und bestimmen dadurch sowohl Konsum-

verhalten als auch Inhalt des Konsums.

Das zeigt sich am deutlichsten an der Auflosung des linearen Konsums: Wéhrend Konsumenten
von Medieninhalten vor der Digitalisierung einem festen Programm folgten/folgen mussten,

konnen sie jetzt mit Netflix, YouTube, Mediatheken und andere online Angeboten frei liber

Wenn sich beispielsweise ergeben wiirde, dass bestimmte Inhalte nicht angeboten wiirden, dann kénnte z. B.

entsprechende Ausschreibungen erfolgen.

18 Vgl. Forbes (12. Mai, 2022).

19" Zum Thema Habit und Gewohnheitseffekten siche z. B. Dewenter/Roesch (2011), Eyal (2014) u. Montag et
al. (2019).

20 Zum Thema Netzwerkeffekte verstirken siche z. B. Dewenter/Low/Rosch (2021) oder Zhu/Iansiti (2019).
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Zeitpunkt und Zusammenstellung ihres Konsums entscheiden. Auflerdem kdnnen Konsumen-
ten leicht selbst zu Produzenten werden und eigene Inhalte hochladen oder bestehende Inhalte

kommentieren, weiterleiten oder selbst posten.

TikTok ist eine digitale Plattform, die stellvertretend diese Entwicklung greitbar und beschreib-
bar macht. TikTok steht dabei wie kaum eine andere digitale Plattform fiir die ,,Generation Z,
eine Generation, die bereits seit Anfang an mit digitalen Medien aufwuchsen, eine Generation
von digital Natives, die es gewohnt sind, Inhalte jederzeit und tiberall konsumieren zu kénnen.
Die Generation kann also als nicht-lineare Generation beschrieben werden: Fernsehprogramm
und Zeitungen als Biindel von Informationen, die zu festen Zeitpunkten, gebunden an ein be-
stimmtes Medium konsumiert werden, spielen eine deutlich geringere Rolle als der On-Demand
Konsum, wann immer und wo immer es gewiinscht ist.?! TikTok eignet sich deshalb besonders
als gut als Beispiel fiir diesen Beitrag, da es das Konsumverhalten einer Generation abbildet,

fiir die Digitalisierung keine Verdnderung bedeutet, sondern alltdgliche Realitét ist.

TikTok ist ein soziales Netzwerk, das vor allem durch die Kombination von kurzen Video- und
Musikinhalten schnell Popularitét erreicht hat. Es wurde 2016 gegriindet und wird von der chi-
nesischen Firma ByteDance betrieben. Die Anzahl der aktiven monatlichen User soll 2022 755
Millionen betragen und sich bis zum Jahr 2025 auf iiber 955 Millionen steigern.?* TikTok und
ByteDance setzen dabei noch mehr als andere digitale Plattformen auf den Einsatz von kiinst-

licher Intelligenz zur Auswahl und Kuration der Inhalte.?’

Social Media Plattformen wie TikTok sind zwei- bzw. mehrseitige Markte, die von starken
indirekten, aber auch direkten Netzwerkeffekten geprigt sind.?* TikTok stellt die zentrale Inf-
rastruktur zur Verfligung, auf der mindesten drei verschiedene Nutzergruppen interagieren kon-
nen: Nutzer, Inhalteanbieter und Werbetreibende. TikTok ermdglicht und erleichtert die Inter-
aktion zwischen Nutzern (direkte Netzwerkeffekte), zwischen Inhalteanbietern und Konsumen-
ten ihrer Inhalte (indirekte Netzwerkeffekte) und Nutzern mit Werbekunden (indirekte Netz-
werkeffekte). Je mehr und je hdufiger TikTok von Nutzern genutzt wird, desto attraktiver wird
TikTok fiir andere Nutzer (direkte Netzwerkeffekte), desto wertvoller wird die Plattform aber

auch fiir Werbekunden (indirekte Netzwerkeffekte). Die hdufige und intensive Nutzung ermog-

2! Fiir eine Ubersicht iiber die Generation siche Statista (2022a).

22 Vgl. eMarketer (2022).

B Vgl. NYT (2022).

24 Fiir eine allgemeine theoretische Darstellung des Geschiftsmodells sozialer Medien mit direkten und indirek-
ten Netzwerkeffekten sieche Dewenter/Rosch (2015).

8



licht es TikTok aullerdem die Nutzer besser ,,.kennenzulernen® und mehr, bessere sowie wert-
vollere Interaktionen zwischen Nutzern, aber auch zwischen Nutzern und Werbetreibenden her-
zustellen (Datennetzwerkeffekte).?> Die intensive Nutzung zeigt TikTok aber beispielsweise
auch, welche Inhalte fehlen, wo und an welchen Stellen Nutzer abspringen und welche Inhalte
Nutzer als storend wahrnehmen. TikTok kann so das Angebot anpassen und die Wiinsche und
Bedarfe der Nutzer immer genauer adressieren. Es spielen somit nicht nur GroBeneffekte bei
Netzwerkeffekten eine Rolle (je mehr, desto besser), sondern auch SortierungsexternalititenS,
also die Frage, mit wem jeder Nutzer verbunden wird und welche Zielgruppe Werbekunden
erreichen konnen. Die Plattform entscheidet also dariiber, welche Interaktionen wertvoll sind

und maximiert dann die Wahrscheinlichkeit, dass diese Interaktionen zustande kommen.

Das Geschiftsmodell von Social Media Plattformen unterscheidet sich dabei von anderen digi-
talen Plattformen. Zum einen profitieren Social Media Plattformen stark von direkten Netzwer-
keffekten zwischen den Nutzern, die es auf Produkt- oder Service-Marktplédtzen so nicht gibt.
Zum anderen konnen Nutzer sowohl Konsument als auch Produzent sein. Das kann zwar auch
auf Marktpldtzen wie eBay oder Amazon der Fall sein, Social Media Plattformen wie TikTok
sind aber darauf ausgerichtet, Nutzer auch zu Anbietern von Inhalten zu machen. Sie unterstiit-
zen die einfache Erstellung von Inhalten durch Filter, integrierten Musikangeboten und anderen
Moglichkeiten, um schnell und ohne Zusatzkosten professionell anmutende Videos zu erstellen.
Zusitzlich ermdglichen es die Plattformen den Nutzern, selbst eine werbefinanzierte Plattform
auf der Social Media Plattform zu werden. Das Phanomen der Influencer zeigt, dass normale
Teilnehmer der Plattform schnell und ohne grofle Markteintrittsbarrieren zu kleinen Plattform-

unternehmen auf der Plattform werden kdnnen (sogenannte ,,On-Platform Entrepreneurs®).?’

Fiir das Soziale Netzwerk hat das entscheidende Vorteile: Es reizt dadurch einen stindigen
Strom an Beitrdgen an, ohne dafiir selbst Kosten tragen zu miissen. Jeder (werdende) Influencer
iibernimmt dabei implizit die Aufgabe, die Netzwerkeffekte fiir die Plattform zu verstérken.
Influencer bauen sich selbst ein Netzwerk an Followern auf, das dann durch indirekte Netzwer-
keffekte, in diesem Fall durch Werbefinanzierung, monetarisiert wird. So werden mehr Inhalte,
aber auch mehr Werbefliche geschaffen, was die digitale Plattform als Ganzes attraktiver
macht. Zum anderen profitieren davon auch Nutzer, da sie Teil eines Netzwerks eines In-

fluencers sein konnen, aber gleichzeitig auch zwischen verschiedenen anderen Influencern und

%5 Fiir eine Beschreibung von Datennetzwerkeffekten siehe z. B. Belleflamme/Peitz (2021).
26 Vgl. hierzu Dewenter/Rdsch (2015).
27 Vgl. Rosch/Baccarella (2022).



Inhalten multihomen?® kénnen. Nutzer kdnnen also auf einer Plattform ohne jegliche Wechsel-

kosten viele Plattformen genief3en, sie haben also weniger Grund, die Plattform zu verlassen.

TikTok verfolgt damit ein ,,Platform-Of-Platforms-Geschiftsmodell“.?° Es baut viele kleine
und lokale Plattformen auf der globalen Plattform auf. Jede kleine Plattform tragt dazu bei, dass
Netzwerkeffekte verstarkt und geschiitzt werden. TikTok als Platform-Of-Platforms profitiert
von der Verkniipfung der kleinen und lokalen Netzwerkeffekte und durch die Effekte, die zwi-
schen den Plattformen entstehen. Mittlerweile ist eine ganze Industrie entstanden, Werbepart-
ner mit passenden Influencern zu verbinden. 3° TikTok ist in diesem Sinne nicht nur eine Social
Media Plattform, sondern vor allem auch eine Innovationsplattform, 3! die eine stindig wach-

sende Anzahl an On-Platform Entrepreneure hervorbringt.

Interaktionen zwischen den Teilnehmer bleiben aber das zentrale Element des Geschiftsmo-
dells. Digitale Plattformen verkaufen kein Produkt oder Service, sie verbinden Nutzer und Nut-
zergruppen miteinander und ermdglichen Interaktionen zwischen den Teilnehmern. Je mehr
Nutzer sich fiir die Plattform entscheiden, desto wahrscheinlicher finden Nutzer mit dhnlichen
Interessen zueinander (direkte Netzwerkeffekte), je mehr Nutzer die Plattform nutzen, desto
wertvoller wird die Plattform aber auch fiir Werbekunden (indirekte Netzwerkeffekte). Der
Wert entsteht fiir die Nutzer und Werbekunden erst, wenn sie miteinander interagieren, wenn
Nutzer ein Video schauen, das ihnen gefillt, wenn sie neue Inhalte oder Inhalteanbieter entde-
cken. Werbekunden profitieren dann, wenn sie ihre Zielgruppe erreichen und ihre Produkte
oder Services wahrgenommen werden. Je bessere Vorschlédge die Plattform den Nutzern macht,
desto wahrscheinlicher finden Nutzer die Inhalte attraktiv, desto mehr Zeit verbringen Nutzer
auf der Plattform. Je mehr Zeit Nutzer auf der Plattform verbringen, desto besser und 6fter kann
die Plattform Werbekunden mit den Nutzern verbinden. Die digitale Plattform maximiert also
die Wahrscheinlichkeit, dass Nutzern wertvolle Inhalte angezeigt werden und dass Werbekun-

den von Nutzern wahrgenommen werden.

Der Fokus auf Interaktionen hat dabei auch Auswirkungen auf die Inhalte. Fiir die digitale Platt-

form ist die Wirkung eines Inhalts entscheidend (wie oft wird er angeschaut, gelikt, geklickt)

28 Unter Multihoming versteht man die gleichzeitige Nutzung verschiedener Plattformen. Hier konnen Nutzer auf

dem sozialen Netzwerk zwischen verschiedenen kleineren Plattformen ohne Kosten wechseln.

2 Vgl. Résch/Baccarella (2022).

30 Siehe beispielsweise https://starngage.comny/.

31" Fiir eine Unterscheidung zwischen Transaktions- und Innovationsplattform siche Cusumano/Gawer/Y offie
(2019).
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und nicht unbedingt, ob es sich dabei z. B. um Fakenews handelt. Es geht nicht um journalis-
tisch hochwertige und gut recherchierte Inhalte, sondern um Inhalte, die am wahrscheinlichsten

geklickt werden.

Aus d6konomischer Sicht kann das Geschéftsmodell von sozialen Netzwerken wie TikTok ver-
schiedene Probleme aufwerfen. Zum einen kann es Informationsasymmetrien zwischen der
Plattform und den Nutzern geben, zum anderen kann es auch Informationsasymmetrien zwi-
schen den Anbietern von Inhalten und deren Empfénger geben. Auflerdem kann die Kombina-
tion aus direkten und indirekten Netzwerkeffekten zu Marktmacht und sogar zu Monopolisie-

rungstendenzen fiihren.

Die Informationsasymmetrien zwischen digitaler Plattform und Nutzern wird von Daten getrie-
ben. Die digitale Plattform kann eine Vielzahl von Nutzern und deren Verhalten beobachten
und daraus Riickschliisse iiber die beliebtesten Inhalte ziehen. Aullerdem kann sie aus dem
Verhalten dhnlicher Nutzer, mogliche wertvolle Interaktionen prognostizieren. So kann TikTok
jedem Nutzer neue und mehr Inhalte anbieten, die den gezeigten Interessen entsprechen und
auch verhindern, dass ungewollte Inhalte vorgeschlagen werden.>? Nutzer konnen dabei in den
meisten Fillen nicht nachvollziehen, warum gerade diese Inhalte vorgeschlagen werden bzw.
welche Inhalte aussortiert oder hintenangestellt wurden. TikTok zielt ja eben darauf ab, dass
Nutzer von einem Trend zum nichsten Trend springen, von einer ,,Audience* zur nachsten und
so immer wieder neue ,,Umgebungen®, mit neuen Inhalten entdecken. Die Schnelligkeit und
Vielfiltigkeit dieser Wechsel kann dabei als eine Besonderheit von TikTok im Vergleich zu

anderen sozialen Medien gesehen werden.3?

Zwar konnen Nutzer liber die Auswahl, wem sie folgen und was sie konsumieren Einfluss neh-
men, die Auswahl des begrenzten Angebots innerhalb eines begrenzten Nutzugszeitraums iiber-
nimmt aber liberwiegend die digitale Plattform. Selbst Inhalteanbietern, denen ein Nutzer gerne
folgt, konnen so weiter nach hinten geschoben werden und gréBtenteils aus der Aufmerksam-
keit der Nutzer verschwinden. Im Gegensatz zum linearen Angebot des Fernsehprogramms,
obliegt die Auswahl der konsumierten Inhalte also nur zum Teil der bewussten Wahl des Nut-
zers und wird sehr stark von den Algorithmen der digitalen Plattform gesteuert. TikTok maxi-
miert so die Einnahmen aus Werbung. Die Meinungsvielfalt auf der Plattform hingt somit von

der Entscheidung der Plattform ab, welche Inhalte, in welcher Reihenfolge préisentiert werden.

32 Fiir eine grundsitzliche dkonomische Betrachtung dieser Mechanismen siehe z. B. Agrawal/Gans/Goldfarb
(2018) oder Iansiti/Lakhani (2020).
33 Fiir eine unterhaltsame Beschreibung der Unterschiede vgl. NYT (2022).
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Fiir Nutzer ist es zudem schwer zu unterscheiden, ob es sich bei den Inhalten, um eine glaub-
wiirdige Quelle handelt. Bei den meisten Inhalten auf TikTok spielt das vermutlich keine ent-
scheidende Rolle. Sobald aber journalistische oder journalistisch-anmutende Inhalte prasentiert
werden, fallen klassische Qualitdtssignale aus der analogen Welt weg. Jeder Influencer oder
On-Platform-Entrepreneur kann mit wenig Aufwand professionelle Videos produzieren, die
den Beitrdgen der Tagesschau, des Spiegels oder der Zeit sehr dhnlich sind. Das Geschaftsmo-
dell von TikTok ist eben darauf ausgerichtet, dass Nutzer mit wenig Aufwand, professionell
wirkende Beitrdge erstellen konnen. Wahrend etablierte Medien mit deutlichem Schaden fiir
ihre Reputation rechnen miissen (wie etwa der Fall Relotius beim Spiegel gezeigt hat), konnen
Inhalteanbieter durch spektakuldre Behauptungen und nicht nachweisbare Meldungen sogar
eine grofle Anhédngerschaft auf der Plattform gewinnen und damit ein funktionierendes Ge-
schiftsmodell aufbauen. Fiir Nutzer ist es nur schwer moglich, den Wahrheitsgehalt von Inhal-
ten auf der digitalen Plattform zu liberpriifen. Dazu miissten sie TikTok verlassen und andere
Medien besuchen. Die Algorithmen und das Design der Plattformen sind aber darauf ausgelegt,
dass Nutzer ldnger auf der Plattform bleiben und schnell von Inhalt zu Inhalt springen. Jeder

Nutzer, der die Plattform verldsst, bedeutet entgangenes Umsatzpotenzial.

Aus 6konomischer Sicht ist das deshalb problematisch, weil sich qualitativ hochwertige Anbie-
ter auf der Plattform praktisch nicht von qualitativ niedrigen Anbietern unterscheiden lassen.
Gut recherchierte und damit teuer produzierte Inhalte haben vielleicht sogar einen Nachteil, da
sie eine ausgewogene und weniger einfache Darstellung der Nachricht transportieren. Um die
Interaktionswahrscheinlichkeit zu erhohen, bevorzugen digitale Plattformen mutmaBlich aber
Nachrichten, die oft geteilt werden. Qualitativ hochwertige Inhalte leiden so potenziell doppelt:
Zum einen entstehen hohere Kosten durch die Recherche und Produktion, zum anderen sind sie
weniger beliebt und werden weniger oft angezeigt, geklickt und verbreitet. Eine Gefahr besteht
darin, dass es zu einem Uberangebot an qualitativen niedrigen Angeboten kommt, wihrend die
qualitativ hochwertigen Angebote aus dem Markt gedriangt werden. Statt Nachrichten gibt es

dann Zitronen, es kommt also zur ,,Adverse Selection®.

Ein weiteres Problem besteht darin, dass die Kombination aus direkten und indirekten Netz-
werkeffekten zu Monopoltendenzen fiihren kann.>* Zwar scheinen die Wechselkosten zunéchst

gering, jedoch konnen beispielsweise Inhalteanbieter, Follower und Freunde nicht einfach so

34 Siehe z. B. Dewenter/R6sch (2015) oder Schmalensee/Evans (2007).
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auf eine andere Plattform mitnehmen. Auch Werbepartner miissen erst von der anderen Platt-
form iiberzeugt werden und dort die gewliinschte Zielgruppe ebenso gut erreichen kdnnen. Ein
Inhalteanbieter miisste deshalb sowohl sein Nutzer- als auch sein Werbenetzwerk auf eine neue
Plattform tibertragen. Zusétzlich sind die Mechanismen auf der Plattform so ausgerichtet, dass

es Nutzern schwerfallt die Plattformen zu verlassen (Habit-Effekt).

Aus 6konomischer Sicht ist eine marktméchtige Stellung vor allem wegen hoher Preise und den
damit einhergehenden ineffizient niedrigem Konsum kritisch zu betrachten. Soziale Netzwerke
wie TikTok kdnnen bzw. werden ihre marktméchtige Stellung wahrscheinlich nicht durch iiber-
hohte Preise fiir Nutzer ausiiben, da das Geschéaftsmodell wesentlich auf einer kostenlosen Nut-
zung und auf den Beitrdgen von Inhalteanbietern aufbaut. Allerdings sind sowohl die Ange-
botsseite (Influencer, On-Platform-Entrepreneure) als auch Nutzer stark von der Ausrichtung
und den Zielen der digitalen Plattform abhingig. Andert die Plattform ihre Strategie, kann ein
funktionierendes Geschéftsmodell auf der Plattform schnell in der Bedeutungslosigkeit ver-
schwinden. TikTok steht gerade deshalb in der Kritik, dass es beispielsweise regierungskriti-
sche Beitrige entweder ausblendet oder kritische Beitrdge in bestimmten Landern nicht aufruf-
bar sind. Nutzer, denen bestimmte Inhalte vorenthalten werden, stehen Inhalteanbieter gegen-
iiber, die ohne eigenes Zutun aus ihrem Aufmerksamkeitsfeld verschwinden kénnen. Die Ent-
scheidung dariiber liegt allein bei TikTok. Problematisch kann es werden, wenn Inhalteanbieter,

Nutzer und Werbetreibende nicht auf andere Plattformen ausweichen konnen.

Offentlich-rechtliche Formate wie die Tagesschau sind auf TikTok vertreten und prisentieren
dort Inhalte aus anderen Kanilen, aber auch speziell an TikTok angepasste Inhalte. Offentlich-
rechtliche Formate wie die Tagesschau konnen so jiingere Generationen erreichen, die sie sonst
nicht, oder nur schwer iiber klassischen Kanilen wie Fernsehen zu erreichen wiren. Die Wahr-
nehmung und Glaubwiirdigkeit der 6ffentlich-rechtlichen Formate wirken sich zudem vermut-
lich positiv auf Soziale Netzwerke aus.*> Nutzer der Plattform kénnen diesen Inhalten problem-
los vertrauen, d. h. die Markenbekanntheit der Tagesschau ist ein glaubhaftes Signal, dass es
sich um gepriifte und journalistisch aufbereitete Inhalte handelt. Nutzer bekommen so Orien-
tierung, ohne die Plattform verlassen zu miissen. Zum anderen kann so eventuell eine Konkur-

renz fiir sich schnell verbreitende Fakenews geschaffen werden.

35 Die Tagesschau der ARD und ZDF heute werden als die vertrauenswiirdigsten Nachrichtenquellen genannt.
Vgl. Statista (2022b).
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Offentlich-rechtliche konnen somit einen Beitrag leisten, Informationsasymmetrien auf der
Plattform entgegenzuwirken. Allerdings entscheidet weiterhin TikTok, wem, welche Inhalte
angezeigt werden. Der positive Einfluss der 6ffentlich-rechtlichen Angebote ist somit davon
abhéngig, dass es fiir TikTok wirtschaftlich sinnvoll ist, dieses Angebot auch entsprechend zu
zeigen. Zwar kann man auch direkt Angebote wéhlen (Die Kategorie ,,Folge ich* im Vergleich
zu ,,Fiir dich* auf TikTok), die Besonderheit von TikTok besteht aber darin, dass der Algorith-
mus immer wieder neue Inhalte prisentiert, um so die verbrachte Zeit auf der Plattform zu
erhohen. Es ist anzunehmen, dass die Algorithmen eher darauf ausgerichtet sind, bestimmte
Tendenzen zu verstirken (Filterblase) und Nutzer im Sinne des confirmation bias daran inte-
ressiert sind, dhnliche Inhalte mit dhnlichen Positionen gezeigt zu bekommen. Offentlich-recht-
liche Angebote werden so eher Nutzer erreichen, die sowieso dafiir zugédnglich sind. Unter-
scheidet sich die politische Position eines Nutzers aber deutlich von der des 6ffentlich-rechtli-
chen Angebots, dann ist es fraglich, ob der Algorithmus sich dazu entscheidet, den Nutzer mit

einer anderen Sichtweise zu konfrontieren.

Teilnehmer auf der Plattform, wie etwa die Tagesschau auf TikTok, kdnnen den Konzentrati-
onstendenzen, ausgeldst durch die Netzwerkeffekte, nur schwer entgegenwirken. Das Angebot
des offentlich-rechtlichen Rundfunks in seiner jetzigen Form unterstiitzt vielmehr das Ge-
schiftsmodell der digitalen Plattformen, es liefert qualitativ hochwertige Inhalte und verleiht

der Plattform aufgrund seiner Markenbekanntheit Glaubwiirdigkeit.

Soziale Netzwerke wie TikTok fiihren so potenziell zu mehreren 6konomischen Problemen: 1)
Konnen die digitalen Plattformen mithilfe von Daten die Aufmerksamkeit und den Konsum
gezielt steuern und lenken. 2) ermdglichen sie es einer Vielzahl neuer Inhalteanbietern, profes-
sionell anmutende Beitrdge zu erstellen. Fiir Nutzer wird es dadurch schwierig, hochwertige
von minderwertigen Inhalten zu unterscheiden. 3) Baut das Geschiftsmodell der digitalen Platt-
formen darauf auf, besonders aufmerksamkeitswirksame Inhalte zu bevorzugen, die aber nicht
notwendigerweise auch qualitativ-hochwertig sind. 4) Konnen Netzwerkeffekte den digitalen
Plattformen Marktmacht verleihen, die dann genutzt werden kann, um die in Effekte in 1) bis
3) zu verstirken. Und 5) schaffen soziale Medien die Grundlage fiir neue Mérkte und machen
sie fir Unternechmen und On-Platform-Entrepreneuren leicht zuginglich. Sie konnen diese

Grundlage aber nach Belieben wieder entziehen.
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5. Schlussbemerkungen

Der Beitrag hat gezeigt, dass soziale Medien wie TikTok einige wichtige 6konomische und
damit auch gesellschaftliche Fragestellungen aufwerfen. Der 6ffentlich-rechtliche Rundfunk -
in seiner jetzigen Form - hat darauf allerdings nur wenig Einfluss und scheint nicht geeignet,
den Herausforderungen adédquat entgegenzuwirken. Das lineare Rundfunkangebot geht im
Grunde an den heutigen Fragestellungen und Problemen vorbei. Eigene online-Angebote sind
aufgrund der heutigen Nutzungsgewohnheiten (zumindest bei der ,,Generation Z*) ebenfalls
kaum geeignet Probleme zu 16sen. Das Tétigwerden des offentlich-rechtlichen Rundfunks in
sozialen Netzwerken wie TikTok kann auf der einen Seite (eher marginal) Probleme angehen,
denn es werden im besten Fall gute, ausgewogene Inhalte angeboten. Auf der anderen Seite ist
das genau Teil des Problems, wenn Plattformen hierdurch Reputation verliehen wird. Gleich-

zeitig wird der 6ffentlich-rechtliche Rundfunk inhaltlich durch die Plattform getrieben.

Der Beitrag hat iiberdies deutlich gemacht, dass es vielmehr wichtig ist, die Herausforderung
aus 6konomischer Sicht genau zu analysieren, zu benennen und gegebenenfalls Losungen dafiir
zu entwerfen. Ob und welche Rolle der 6ffentliche-rechtliche Rundfunk dabei spielt oder spie-
len kann, héngt von den jeweiligen Herausforderungen ab. Als Anbieter auf sozialen Medien
kann der 6ffentliche-rechtliche Rundfunk ein Gegengewicht zu schnell erstellten und aufmerk-
samkeitsheischenden Beitrdgen darstellen und somit auch die Meinungsvielfalt unterstiitzen.
Als ein Anbieter auf der Plattform ist er aber auch immer von den Entscheidungen der Betreiber
der Plattform und der Ausgestaltung der Algorithmen abhingig. Bestimmte Inhalte der Tages-
schau, die sich kritisch mit der chinesischen Regierung auseinandersetzen sind beispielsweise
laut Medienberichten in bestimmten Landern nicht auffindbar. Zu Beginn des Ukraine-Kriegs
soll TikTok ausldndische Inhalte fiir russische Nutzer gesperrt haben, ohne, dass dies fiir die

Nutzer erkenntlich war.

Neben der bewussten Loschung politischer Inhalte steht TikTok auch wegen Themen wie Cy-
bermobbing oder Jungendschutz in der Kritik. Wie und inwieweit ein 6ffentlich-rechtliches
Angebot auf den Plattformen deshalb notwendig und sinnvoll ist, kann aufgrund dieser 6kono-

mischen Betrachtung nicht abschlieBend beantwortet werden.
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