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VORWORT

Wir sind heute alle wahnsinnig gut informiert. Nur woriiber,
durch wen und zu welchem Nutzen? Was fiir mithsame Fragen!
Geben wir es zu: Wir haben uns gerne verfiihren lassen. Wir
lieben die kleinen Annehmlichkeiten. Uns stort der Verlust an
Kontrolle kaum. Andauernd greifen wir zu unseren Handys.
Wir freuen uns iiber ihr Piepsen. Manchmal spiiren wir sie in
unseren Taschen vibrieren, auch wenn sie gar nicht in ihnen
stecken. Die kleinen Bildschirme faszinieren uns. Sie zeigen an,
was wir uns wiinschen. Sie halten uns mit der Welt verbun-
den. Nur ausdauerndes Lesen machen sie uns etwas schwer.
Sei’s drum: Wir wissen heute so viel wie niemals zuvor tiber die
Welt, in der wir leben. Aber konnen wir uns auch noch dariiber
verstandigen, was uns betrifft?

Von dieser wahnwitzigen Frage handelt dieses Buch. Sie ist
wahnwitzig, weil die Antwort ldngst feststeht: Nein. Wir wissen
kaum etwas von dem, was um uns herum passiert. Unsere Tele-
fone erklédren es uns nicht. Sie beschéftigen uns blof3. Sie ver-
stricken uns in Kommunikation, die auch spater oder gar nicht
hitte stattfinden konnen. Sie lenken uns ab. Wissen Sie, wie oft
Sie am Tag zum Handy greifen oder wie lange Sie auf seinen
Bildschirm schauen? Wieder eine wahnwitzige Frage, deren
Antwort »Nein!« lautet. Wir leben in einer Informationsgesell-
schaft, iiber die wir eigentlich nichts wissen.

Das zweite Mal nach der Uberwindung des Hungers in der
westlichen Welt erleben wir totalen Uberfluss. Diesmal macht
er uns weder dick noch sichtbar krank. Wenn wir nur daran
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glauben, bedeutet die neue Informationsflut endlose Unter-
haltung, stindig verfiigbare Freunde und ein wahnsinnig un-
kompliziertes Leben. Doch der unendliche Spaf hat eine Schat-
tenseite. Mit dem Wissen der Welt, dem wertvollsten Schatz
unserer Zeit, wachsen die Moglichkeiten und unser Unver-
mogen, sie kennenzulernen, sie zu nutzen und uns vor ihnen
zu schiitzen. Wir - als Konsumenten, Wahler und Arbeitneh-
mer - fihlen uns allwissend, sind aber orientierungslos. Nach
den neuen Datenschitzen schiirfen die wertvollsten Unter-
nehmen der Geschichte mit den intelligentesten Mitarbeitern
der Welt. Beim Blick ins Silicon Valley werden alle Superlative
Wirklichkeit. Die ganze Welt ist mitgerissen. Junge Menschen,
die vor lauter Modernitit nichts mit Religion am Hut haben
wollen, verlieben sich in Technologien. Sie loben das Gefiihl
der Geborgenheit, das sie ihnen bieten. Und sie preisen einen
Gemeinschaftssinn, um den sie von ihren Eltern beneidet wer-
den - als habe es nie zuvor soziale Netze gegeben. Sogar neue
Testamente werden geschrieben, die im Silicon Valley tatsach-
lich wie heilige Schriften gelesen werden: »Uberfluss. Die Zu-
kunft ist besser als Sie glauben«.!

Aber langsam ddmmert es doch. Soziologen stellen heute
nicht nur fest, dass die Rechnung aus geschopftem Wissen und
verdringtem Unwissen anders als gedacht kein Nullsummen-
spiel ist. Sie fragen sich erstmals, was Uberfluss eigentlich ist.
Jahrhundertelang hat sich die Menschheit mit Knappheit be-
schaftigt. Es wurden Universitidten und Unternehmen gegriin-
det, Politikmodelle erforscht und Mirkte erobert, um der
Knappheit Herr zu werden. Jetzt plotzlich herrscht Uberfluss,
der uns mit selbstverschuldeter Konzeptlosigkeit konfrontiert.
Der Chicagoer Soziologe Andrew Abbott fragte als Erster: Wie
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viele unserer modernen Probleme lassen sich denn wirklich al-
lein durch mehr Informationen losen?? Ist zu wenig Wissen tat-
sichlich ein grundlegendes Problem, oder ist es nicht hiufiger
der Mangel an sozialer Ndhe und sinnvoller Beschiftigung, die
uns zum Arzt, zum Einkaufen, zur Familie, an den Schreib-
oder Stammtisch und in den Ortsverein bringt? Privilegierte
Menschen schiitzen diese sozialen Raume. Alle anderen be-
dienen sich aus Ermangelung anderer Auswege Technologien,
um sich politischen Frust von der Seele zu schreiben, um mit
ihren Stars mitzufiihlen oder um ihren moglichen Krankhei-
ten nachzugoogeln. Wer keine Freunde hat, brauche eben Geld,
hief3 es frither gehéssig. Heute reicht zur Ablenkung von der
personlichen Misere oft schon das Smartphone.

Andrew Keen, britischer Unternehmer und Medienstar, be-
schaftigte sich aus dem Innenleben des Silicon Valleys heraus
mit »der Katastrophe des Uberfluss«.® Er zéhlt die Ideen und
Theorien auf, die bislang enttduscht wurden: Dank Internet
kann nun jeder seine Musik verdffentlichen, fiir die allerdings
kaum mehr bezahlt werde. Das Internet habe Demokratie und
Professionalisierung versprochen, aber Monopolisierung und
Amateurisierung geférdert. Das Internet habe die Gesellschaft
iberschwemmt. Grofle Datenhéndler - wie Amazon, Google
und Apple - gelang es gerade noch, Preisschilder an die digita-
lisierten Kulturgtiter zu kleben, die jedoch nicht ihre sind, und
deren kreative Schaffensrdume sie nicht zu schiitzen vermoch-
ten. Unsere ideologieverseuchte Zeit, sagt Keen, sei gepragt von
einem »Uberfluss an Dummheit«. Die Medien, dariiber wer-
den wir sprechen, hat er zuerst erreicht.

Vor drei Jahren sprach Nicolas Clasen vom »digitalen Tsuna-
mi, der die Medienunternehmen erfasst habe. Heute konnen
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wir von einer Informationssturmflut sprechen, die der Natur-
gewalt folgte und die Gesellschaft ginzlich tiberschwemmte.
Den Zuschauern reichte es, die Hosen etwas hochzukrempeln,
um den neuen Stromen fasziniert zu folgen. An den Kiisten,
wo der Tsunami tobt, untergribt das Unwetter jedoch die Fun-
damente der alten Leuchttiirme. Vielerorts ist die Aussicht
schlecht, die Pegel steigen — manche Hauser mussten bereits
evakuiert werden.

Dass wir in einer Informationsgesellschaft leben, wissen
wir — ausgerechnet aus den Massenmedien. In jedem neuen
Wetterbericht klagen sie ihr Leid. Doch das Unwetter ist fiir sie
nur noch eine fortlaufende Erzdhlung, namlich ihre Leidens-
geschichte, die alle Beteiligten so in ihren Bann schlug, dass
niemandem auffiel, dass die Erkldrungen schon linger aus-
blieben. Umso grofer sind die Uberraschungen beim Blick aus
sicherer Entfernung: »Zu Lebzeiten der Schriftstellerin Jane
Austen (1775-1817) wurde in London sechsmal pro Tag Post
zugestellt«, berichtete Peter Glaser in einem Essay zum Thema
»Onlinejournalismus«. Er beschrieb eine Hochgeschwindig-
keitsinformationsgesellschaft, von der kein Mensch aus eigener
Erfahrung berichten kann.* Bis vor fiinfzig Jahren erschien die
»Neue Ziircher Zeitung« dreimal am Tag, notiert er weiter. An
anderer Stelle lesen wir: Die tiglich neue Gestalt der »New York
Times« wird bis heute auf Papier vorgezeichnet.® Mehr als eine
Million Abonnenten der Zeitung sehen diese Seiten allerdings
nie, nicht mal als digitalisiertes Abbild. Oder: Mitarbeiter von
Jon Stewart, dem bis zu seinem Abschied von der »Daily Show«
im Sommer 2015 die Genrebezeichnung »Fake-News« ange-
dichtet wurde, obwohl seine Glaubwiirdigkeitswerte und Er-
folge allen Abwirtstrends widersprachen, berichtete ganz offen
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von einer »Arbeitsethik des nicht objektiven Journalismus«.®
Teufelswerk! Das subjektive Gebrabbel eines lustigen Jeder-
manns, der sich selbst nicht ernst nahm, sollte plotzlich den
Olymp der Nachrichtenwelt besetzen?

Offenbar ja. Stewarts Ziehson, John Oliver, gelang mit dhn-
lichem Witz noch Erstaunlicheres: In der Hektik der beklag-
ten Netzkommunikation, die alle Aufmerksamkeitsausdauer
zum Erliegen brachte, etablierte er den anspruchsvollen, politi-
schen, monothematischen Monolog als Erfolgsformat, das alle
Maf3stibe sprengte — in seiner Glaubwiirdigkeit, seiner Reich-
weite und in seiner Beliebtheit. Hatte das Zauberstiick etwas
mit Journalismus zu tun? Dariiber lacht Oliver blo8.” Teufels-
kerl! Die Konkurrenz und medienwissenschaftliche Beobach-
ter reiben sich dagegen verwundert die Augen.

Bleiben wir noch kurz in Amerika: Die Frage, ob sich mit
neuen Formaten neue Geschiftsmodelle fiir Journalisten auf-
tun, trieben dort manche Einzelkimpfer auf die Spitze. Ro-
bert Cottrell arbeitete fiir den »Economist« und die »Financial
Times«, lebt aber heute davon, Zeitungen blof} zu lesen. Ein
Abonnement seiner Leseempfehlungen kostet zwanzig Dollar
im Jahr.® Mit Zeitunglesen lasst sich also Geld verdienen, wih-
rend Blattmacher iiber knausrige Leser klagen. Tatsdchlich sit-
zen im Silicon Valley deutsche Entwickler in Hightech-Bussen,
um zu Facebook zur Arbeit zu fahren, und kénnen, obwohl sie
wollen, die »Siiddeutsche Zeitung« nicht lesen, weil ihnen das
technische Verfahren zu kompliziert ist. Der Eindruck ist wirr,
aber nicht falsch - es geht drunter und driiber.

Statt dass Zeitungsverlage in gut funktionierende technische
Verfahren des digitalen Zeitungsvertriebs investieren, durch
die sie wieder in eine Beziehung zu ihren Lesern treten, setzen
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sie auf die Laufkundschaft der sozialen Netzwerke und Werbe-
erlose im Massenmarkt. Dabei lésst sich sogar Google inzwi-
schen von seinen Nutzern dafiir bezahlen, endlich die nervige
Werbung auszublenden.!” Das Unternehmen, das sechzig Mil-
liarden Dollar im Jahr damit umsetzt, Werbung auf Bildschir-
men zu vertreiben, weif$ ndmlich am besten, dass dieses System
schon nicht mehr richtig funktioniert. Ein Viertel der Deut-
schen benutzt Werbeblocker.!! Google selbst gibt zu bedenken,
dass mehr als die Hilfte der aufgerufenen Werbung niemals
von einem Menschen gesehen wird."” Informiert man sich tiber
das Ausmafd des Problems, erfihrt man, dass manche Betriiger
bis zu 120 0oo Computer nur dafiir betreiben, Werbung auf-
zurufen und anzuklicken.” Pl6tzlich wundert sich die deutsche
Branche, dass ihr Guru, Thomas Koch, die Online-Werbung
2015 ohne grofle Theatralik fiir tot erklarte und zu Grabe trug.*
Der redaktionelle Journalismus steht ohne Hosen da, und wir
haben bis hierhin noch nicht einmal auf seine inhaltliche Leis-
tung geblickt.

Das werden wir auch weiterhin nur begrenzt tun. Das Ziel
dieses Buches ist, herauszufinden, ob Medienverzicht die letz-
te Rettung vor dem Irrsinn der Welt ist oder ob sich nicht mit
ein paar Tricks eine Nachrichtendiét gestalten lasst, mit der
wir uns der Welt- und Nachrichtenlage wieder konstruktiv
zuwenden und einen klaren Kopf bewahren kénnen. Der
Weg dorthin fithrt - vorbei an »Liigenpresse«-Vorwiirfen,
okonomischen Panikberichten und Experimenteerkundun-
gen — durch den Maschinenraum der Massenmedien. Wir
werden zuriickblicken auf die Jahre, in denen sich der Jour-
nalismus an der Oberflache mit Tsipras’ Griechenland, Putins
Russland, Blatters Fuflball, Hoenef® Steuerzahlungen, Lubitz’
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Geisteszustand, Assads Regime und Trumps Politikverstind-
nis herumschlug. Hinter der Bithne der Protagonisten und ih-
rer Probleme ging es namlich spannender zu. Um im Modus
der Auswahl und im Genre des Sensationellen zu bleiben: Wie
wurde es moglich, dass Jakob Augstein im Sommer 2015, aus-
gerechnet unter dem Dach des »Spiegels«, den Wahnsinnssatz
schrieb: »Vielleicht ist es ganz gut, dass immer weniger Men-
schen Zeitung lesen«?® Zur selben Zeit, innerhalb von nur
zehn Tagen, wurde er flankiert von Georg Diez, der titelte:
»Flichtlingskrise: Wir brauchen einen neuen Journalismus«,
und Sibylle Berg, die schrieb: »Panikmache in Medien: Angst,
Angst, Angst — und nicht fragen, wieso«, beide ebenso beim
»Spiegel«.” Wie kam Heiner Flassbeck, ehemaliger Staats-
sekretdr im Finanzministerium, dann Chefékonom bei den
Vereinten Nationen in Genf und heute gefragter Welterklarer,
dazu, nach unzdhligen Fernsehinterviews zur Griechenland-
krise, die Leser seiner Website darauf hinzuweisen, »dass man
sich im Internet umfassender und besser informieren kann als
bei den Leitmedien«?”® Wir werden es zu Beginn kldren, wenn
wir das Ende der Zeitung besprechen.

Die anschlieflende Leitfrage ergibt sich ebenso aus sensatio-
nellen Beitrdgen in den zuriickliegenden Medienjahren. Fiir
den Chefredakteur der digitalen »Frankfurter Allgemeinen
Zeitung«, Mathias Miiller von Blumencron, verkam das Inter-
net 2015 zur »Emporungsmaschine, »Geriichteschleuder« und
zum »Propagandavehikel fiir jede noch so obskure Theorie«.’®
Und von amerikanischen Wissenschaftlern haben wir erfahren,
dass die Leserkommentare, mit denen sich Journalisten heu-
te auseinandersetzen miissen, manche von Blumencrons Kol-

legen dhnlich getroffen wie Trauma-Patienten zuriicklassen.?
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Was wie eine Floskel klingt, ist bitterer Ernst. Der bisherige
Umgang mit den neuen Informationsangeboten der Gesell-
schaft macht manche Menschen von Berufs wegen krank. Und
ebenso zieht er Organisationen und gesellschaftliche Systeme
in Mitleidenschaft.

Koénnen wir iiberhaupt noch zielorientiert debattieren, und
wenn ja, woriiber? Eignet sich die Politik, die schon vor Jahr-
zehnten an Kiichentischen verboten wurde, weil sie zu nichts
als Streit fihrt, iberhaupt noch als Thema fiir 6ffentliche Aus-
einandersetzungen? Es gibt nicht wenige hiesige und auslin-
dische Journalisten, die in Berlin seit Jahren keine konstruktive
politische Auseinandersetzung mehr beobachtet haben, von ih-
nen werden wir horen, wenn sie ihre eigene Branche bespre-
chen. Dass sie von Angela Merkel zu ihrer »Propagandama-
schine« degradiert wurde, lautet beispielsweise ein Vorwurf,
der sich prominent nachlesen lie}. Von Debatte keine Spur.
Stattdessen haben Politiker ganz neue Strategien. Sie schwei-
gen oder liigen, und geben zumindest das ehrlich zu.22 Wir wer-
den also die Fragen beantworten, wie politische Willensbildung
heute funktioniert, was eine politische Wahl noch bedeutet und
was das mediale Theater, das Zeitungen und Fernsehnachrich-
ten stets als Erstes behandeln, mit Demokratien oder gar mit
uns personlich noch zu tun hat.

Danach werden wir die Massenmedien hinter uns lassen und
nachschauen, wie insbesondere Google und Facebook im Auf-
merksamkeitskampf aufgeriistet haben. Ging es bislang um ge-
sellschaftlich relevante Informationen und regelmafiige Nach-
richten, tobt heute ein Kampf um geistiges Eigentum, das die
grofiten Unternehmen der Welt geschaffen haben und das sie
in einem erbitterten Wettstreit miteinander erobern. Sie mei-
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nen das in unseren Kopfen. Glaubwiirdigkeit und Relevanz, In-
telligenz und Erkenntnis, das war einmal. Gefallen und Reich-
weite, Instinkte und Emotionen, das sind die neuen Schitze.
YouTube-Stars, die nicht einen wichtigen Satz sagen, erobern
ihr Millionenpublikum. Neuer Journalismus, der heute kliiger
ist als jemals zuvor, ist das néchste stolze Nischenprodukt. Ne-
bendran findet in den Computern das Phantastischste iiber-
haupt statt. Der Fachbegriff konnte nicht passender sein:
unsupervised learning. Wir stellen uns also die Frage: Wie funk-
tioniert die neue Medienwelt? Ist sie mehr als nur ein technisch
aufgeriistetes bauerliches Mittelalter, das uns aus Zeitnot in der
Gegenwart gefangennimmt und erfahrungs- und erwartungs-
los, vielleicht sogar hoffnungslos zuriicklasst? Wir werden den
Wirrungen der Welt nicht ausweichen.

Aber wir werden uns letztlich auch um Klarheit bemiihen
und mit Konrad Lischka, einem ehemaligen »Spiegel-Online«-
Journalisten und heutigen Referenten in der Landesregierung
von Nordrhein-Westfalen, {iber professionelle Medienbeobach-
tung sprechen. Den Journalisten Stefan Niggemeier werden wir
nach den neuen Aufgaben professioneller Medienkritik fragen.
Mit der Aktivistin und Journalistin Constanze Kurz werden wir
iiber den Unterschied von Aktivismus und Journalismus spre-
chen und sie fragen, ob wir die technische Welt iitberhaupt noch
begreifen konnen. Und der Soziologe Dirk Baecker wird uns
von Sinn- und Kritikiiberfliissen berichten, wenn wir mit ihm
der Frage nachgehen, was die neuen Medien aus uns und der
Welt, in der wir leben, machen.

19
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DER WICHTIGSTE MANN
IM GLOBALEN
NACHRICHTENGESCHAFT

Wiirde man sie fragen, wen wiirden sie nennen? Mehrmals im
Jahr treffen sich renommierte Journalisten und ihre Verleger,
um Medienpreise an ihre bedeutendsten Vertreter zu verleihen
und ihre Lage zu diskutieren. Wiirde man bei diesen, ein wenig
staatstragenden Veranstaltungen in holzvertifelten Rdumen
iiber Greg Marra sprechen wollen, um ihn fiir einen wichtigen
Preis vorzuschlagen, finde man niemanden, der sich fiir die-
sen Techniker, Jahrgang 1988, interessiert oder ihn iiberhaupt
kennt. Marra ist Software-Entwickler. Ausgebildet am renom-
mierten Franklin W. Olin College fiir Ingenieure, nach beruf-
lichen Stationen bei Google und Microsoft, arbeitet er heute
fiir Facebook. Fast jeder zweite Mensch mit Internetanschluss
hat dort einen Account. Mit gerade einmal sechzehn Mitarbei-
tern entwickelt und betreut Marra den Newsfeed des Unter-
nehmens. Er entscheidet, nach welchen Regeln Facebook mit
seinem Datenschatz umgeht, was Nutzer zu sehen bekommen
und was nicht. Einmal wochentlich passt er die Algorithmen
an, deren Such- und Sortierergebnisse seit Oktober 2015 mehr
als einer Milliarde Menschen téglich angezeigt werden. Nur
die »New York Times« hat bislang mit ihm tiber seine Arbeit
gesprochen. Im Herbst 2014 stellte die Zeitung den Roboter-
bauer im Nebenberuf, der in seiner Freizeit {iber Dinge wie Ar-
meen von Fake-Twitter- Accounts nachdenkt, die er dann auch
tatsdchlich aufstellt, erstmals ihren Lesern vor - als den Mann
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mit dem »wahrscheinlich grofiten Einfluss im neuen globalen
Nachrichtengeschaft«.!

Das Desinteresse deutscher Medienmacher an Greg Marra
beruht auf Gegenseitigkeit. Marra sieht sich nicht einmal selbst
als Journalist und ebenso wenig seine Arbeitsgruppe als Re-
daktion. »Wir tibernehmen keine redaktionelle Verantwortung
fur die Inhalte in ihrem Facebook-Newsfeed«, erklart Marra
freimiitig. Jeder Nutzer habe schlief3lich eine eigene Liste von
Freunden erstellt und Nachrichtenseiten sowie Unternehmens-
angebote abonniert, die ihrerseits Facebook mit Inhalten fiit-
tern: »Sie haben als Nutzer selbst entschieden, fiir was sie sich
interessieren.« In dieser Argumentation steckt ein Denkfehler
mit gravierenden Folgen, um die sich Marra allerdings nicht
zu kiimmern braucht, die hiesige Medienhéuser allerdings er-
schiittern, ohne dass sie verstehen, wie ihnen geschieht. Denn
Facebooks Newsfeed ist kein weiterer Vertriebsweg fiir Zei-
tungen, Fernsehsendungen oder Magazine. Die Medienhéu-
ser stofien bei Facebook weder auf ein Massenpublikum, noch
finden sie dort nennenswerte Zahlungsbereitschaft. Die sozia-
len Netzwerke funktionieren stattdessen wie Echokammern.
Sie machen Resonanz sichtbar. Journalisten erhalten sofort
Riickmeldung dariiber, wie ihre Artikel gelesen werden, wer
sie kommentiert und wie Themen verfangen. Aber all das gilt
nur fiir einzelne Artikel, Ausschnitte von Sendungen und Bil-
der.

Fiir das Publikum wurden die Resonanzrdume der sozialen
Medien als Komfortzonen entwickelt. Nirgendwo ist es einfa-
cher, sich in reichhaltiger Bandbreite zu informieren und un-
terhalten zu lassen. Jeder dritte erwachsene Amerikaner erhalt
Nachrichten per Facebook, lautet das Ergebnis einer Umfrage
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des Pew Research Centers im Herbst 2013.2 Die sozialen Netz-
werke versprechen schon langst nicht mehr nur privates Ver-
gniigen. Die Medien arbeiten mit ihnen und investieren in
sie. Das soziale Netz steht in Konkurrenz zu den klassischen
Websites im Nachrichtengeschift. Eine Zweidrittelmehrheit
der mehr als funftausend Befragten gab zudem an, tatséchlich
nur ein einziges soziales Netzwerk fiir Nachrichten zu nutzen:
85 Prozent nannten Facebook.

Diesen Zahlen lasst sich einiges Gewicht zumessen. Sie wur-
den von der amerikanischen Filiale der GfK (Gesellschaft fir
Konsumforschung) ermittelt und sind nach denselben Maf3sti-
ben fiir Amerika représentativ wie die von der GfK ermittelten
Einschaltquoten in Deutschland. Eine weitere Auswertung der
Zahlen brachte bemerkenswerte Resultate hervor: Nur sech-
zehn Prozent der Befragten sagten, sie nutzten Facebook, um
Nachrichten zu finden. Aber 78 Prozent gaben an, sie stolpern
bei Facebook tiber sie.® Zwar stoflen wir im Newsfeed auf die
Inhalte, die unsere Freunde, Bekannten und Unternehmen dort
teilen. Aber nur wenige wissen, dass Facebook tiefgreifend sor-
tiert — und im Schnitt vier Fiinftel der Inhalte stillschweigend
ausblendet. Facebook mdchte ndmlich vermeiden, dass »Nut-
zer etwas verpassen, fiir das sie sich wirklich interessieren«, was
dem Unternehmen nach geschihe, wiirde man ihnen einen zu
tiberfrachteten Newsfeed prisentieren.*

Die Hunderte von Millionen von Menschen, die iiber einen
Facebook-Account verfiigen und ihn dhnlich den Amerikanern
nutzen, sind die Schmiermasse der neuen Medienwelt. Auf der
einen Seite arbeiten Redaktionen, die tiglich mehrere Stunden
Fernsehnachrichten oder dicke Zeitungen produzieren. Auf der
anderen Seite versuchen die Betreiber sozialer Netzwerke im
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Sekundenrhythmus, mit diesem Material das Engagement ihrer
Nutzer zu steigern, sie zu begeistern, sie zum Lachen zu brin-
gen und sie zu motivieren, Inhalte zu teilen, sie als gefillig zu
markieren und zu kommentieren. Sein Ansinnen formulierte
Facebook-Chef Mark Zuckerberg bereits 2013: »Das Ziel ist,
eine perfekte personalisierte Tageszeitung fiir 1,1 Milliarden
Menschen zu entwickeln.«®

Es ist eine fatale Konstellation, dass sich beide Rationalita-
ten — die der traditionellen Redaktionen und die des techno-
logiegetriebenen Internets — heute so frontal gegeniiberstehen
im Kampf um das einzige und zugleich knappste Gut, das sich
von ihnen vermarkten lasst: Aufmerksambkeit. Und es ist ein
Irrglaube, zu hoffen, dass dieser Konflikt verstindig gelst wer-
den kann. Ohne den Einsatz menschlicher Intelligenz aufsei-
ten der Konsumenten und Produzenten von Nachrichten- und
Unterhaltungsmedien wird sich der neuen Maschinenrationa-
litdt nur wenig entgegenhalten lassen. Bis heute ist den meisten
Protagonisten im Mediengeschift aber nicht einmal ersichtlich,
was liberhaupt auf dem Spiel steht.

Klar ist nur, wie die den Maschinen iiberlassene Entwicklung
verlduft: Rufen Menschen die Websites von Nachrichtenange-
boten direkt auf, bleiben sie rund viereinhalb Minuten und ru-
fen 25 Seiten auf. Kommen sie iiber Facebook, bleiben sie nur
knapp ein Drittel der Zeit, ndmlich eineinhalb Minuten.® Dies
ergab die Analyse von Nutzungsdaten, die Comscore, ein ame-
rikanisches Unternehmen fiir digitale Marktforschung, erhob
und Forscher des Journalism Projects des Pew Research Cen-
ters auswerteten. Das Laufpublikum der sozialen Netze klickt
zudem nur ein Fiinftel der Seiten, ndmlich fiinf, an. Als vor-
beieilende Leser kehren sie aufSerdem sehr viel seltener, wenn
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iiberhaupt, auf die Seiten zuriick. Diese Zahlen vom Mirz 2014
sind vielleicht schon wieder iiberholt.

Einblicke in ihre fatalen Nutzungsdaten gewéhren die Medi-
enhduser nur noch begrenzt. Anhaltspunkte fiir die Entwick-
lung gibt aber das inzwischen berithmte Strategiepapier der
»New York Times«, das im Mai 2014 versehentlich veroffent-
licht wurde.” Eine Botschaft des hundertseitigen Dokuments
hat Medienhduser weltweit aufgeriittelt: Innerhalb von zwei
Jahren, von 2011 bis 2013, sank die Zahl der Leser, die die Web-
site der »New York Times« auf der Suche nach Artikeln direkt
aufrief, um die Hélfte von 160 Millionen auf achtzig Millio-
nen. Verringert hat sich die Leseraktivitdt im selben Zeitraum
nicht. Die Leser nahmen einfach den neuen, schnelleren Weg.
Sie folgten punktgenauen Empfehlungen ihrer Freunde in so-
zialen Netzwerken, statt sich aus dem Themen- und Text-An-
gebot der Redaktion zu bedienen. Das Interesse der Leser gilt
also noch den Texten der »New York Times«, aber ihre Treue
gilt heute Facebook. Das ist gemeint, wenn von Medienwandel
die Rede ist.

Es handelt sich um einen tiefgreifenden Wandel und nicht
nur um den néchsten Verlegenheitsbegriff im Schlepptau der
Digitalisierung. In Deutschland verlief die Entwicklung nicht
anders. Die »taz« hat ihre Zahlen dazu veréffentlicht und kom-
mentiert: Im Vergleich zum Sommer 2013 verfiinffachten sich
die Besucher, die iiber soziale Netze die Nachrichtenseite be-
suchten. Die Bedeutung der Startseite sank um ein Fiinftel, die
Bedeutung der Suchmaschinen sank um ein Drittel. Search
und Social haben die Rollen getauscht. Jeder dritte Leser von
Nachrichtenwebsites folgt inzwischen Links in sozialen Netz-
werken. Neue Publikationsunternehmen wie »BuzzFeed, die
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den auf Reichweite setzenden Vertrieb ihrer Texte weit wichti-
ger nehmen als die Qualitdt ihrer Inhalte, kiimmern sich nach
eigenen Angaben iiberhaupt nicht mehr um Suchmaschinen-
optimierung. Das Fiittern ihrer Facebook-Seite ist ihnen da-
gegen heilige Arbeit, die nur per Hand erledigt wird. Uber-
schrift-Varianten werden vor ihrer Publikation beispielsweise
aufwendigen Tests unterzogen, um nur die sozial tauglichsten
zu verwenden.?

Was das fiir alle Zeitungsmacher bedeutet, beschrieb ein
Autor der »taz«: »Wir haben immer weniger Einfluss darauf,
welche unserer Artikel die Leser lesen.«® Facebook entschei-
det, was sichtbar wird. Medienhiuser, die von sich behaupten,
sie experimentierten mit neuen Publikationsformen und nih-
men dafiir sogar Geld in die Hand, tun nichts anderes, als sich
Facebooks Regelwerk zu unterwerfen. Wer morgens zuerst zu
seinem Handy greift, statt zu einer Tageszeitung, hat diesen
Wandel kaum bemerkt. Es geht wie bisher um das Suchen und
Finden von Informationen und Nachrichten. Auch die Medien-
héuser haben den Wandel bislang eher unbewusst absolviert.
Riickblickend gilt 2014 allerdings als das Schicksalsjahr, in dem
sich der Medienwandel ins Bewusstsein der Organisationen
vorarbeitete. Im selben Atemzug, spétestens im turbulenten
Medienjahr 2015, haben sie mit Schrecken bemerkt, dass ihnen
das Heft des Handelns schon aus der Hand genommen wurde.

Auswege aus der fiir die etablierten Redaktionen verhee-
renden und sich weiter verschlimmernden Situation gibt es bis
heute nicht. Zu sehen ist lediglich die erfolglose Suche nach
neuen Vermarktungsmodellen fiir alte Medienmarken. Sie
fithrte in Deutschland nicht viel weiter als zu einem von Ver-
lagen geforderten Leistungsschutzrecht fiir Presseerzeugnisse,
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Print-Redaktionen als gefiihlter Klotz am Bein junger Online-
Journalisten und zerstorerischen Entlassungswellen. Die Stim-
mung in den Redaktionen wurde nicht nur von der angespann-
ten Finanzlage getriibt. Erstmals schiamen sich Journalisten
wegen Lobbyarbeiten wie der fiir das Leistungsschutzrecht oder
den abgewehrten Mindestlohn fiir Zeitungsaustrager offent-
lich fiir ihre Verleger. Junge Kollegen entwickeln einen ausge-
pragten Zynismus gegen ihre erfahrenen Kollegen, die ndmlich
gar nicht die Erfahrung haben, auf die es jetzt ankommt. Und
Redakteure aller Altersklassen schauen hoffnungslos in die Zu-
kunft. Redet man mit den alteren, etablierten Journalisten, die
mit ihrer iiberwiltigenden Mehrheit in den Redaktionen den
Ton angeben, glauben sie, es gehe um nichts weiter als um ihre
traditionellen Privilegien, ndmlich Dienstautos, Reisen und das
liebgewonnene Papier.

Unterhalb dessen, was sich im klagenden Bewusstsein der
Redaktionen abspielte, markierte das Jahr 2014 auch fur das
Publikum den entscheidenden Paradigmenwechsel: Sogar Le-
ser, die Facebook meiden und Zeitungen noch ausschlief3lich
gedruckt lesen, die Journalisten Autoritat zurechnen, der re-
daktionellen Arbeit vertrauen und jéhrlich hohe dreistellige
Betrige fiir ein Abonnement ausgeben, konnen sich den neuen
Medienprinzipien von Google, Facebook & Co. nicht mehr ent-
ziehen. Alle Nachrichtenmedien leiden unter 6konomischer
Schwiche. Und fiir fast alle gilt, dass nur noch der Ausbau ihrer
Reichweite einen realistischen Ausweg aus der Not bieten kann.
Reichweite kann heute jedoch nur noch digital gewonnen wer-
den. Als ich im August 2011 zur »Frankfurter Allgemeinen Zei-
tung« kam, wurde das Blatt jeden Abend 462 ooo Mal gedruckt.
Kurz vor Jahresende 2014, als ich die Zeitung verlief3, wurden
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die Redakteure darauf vorbereitet, dass die Druckauflage der
Zeitung schon Anfang 2015 die Marke von 300 ooo unterschrei-
ten wiirde. Die Anzahl der Abonnenten fiel zur selben Zeit un-
ter die Marke von 200 0o0. Das grofite Einsparpotenzial wurde
darin gesehen, die Bordexemplare in Ziigen, Flugzeugen und
Hotels und die Zahl der Verkaufsstellen zu reduzieren. Damit
sank die Wahrscheinlichkeit, dass die gedruckte Zeitung zufal-
lig ihr Publikum fand. Gleichzeitig stiegen natiirlich die Kos-
ten jedes einzelnen Exemplars. Gewonnen wurden in diesem
rund dreijahrigen Zeitverlauf nicht einmal 30000 E-Paper-
Abonnenten. Auf jeden gewonnenen digitalen Zeitungsleser

entfielen funf verlorene Print-Kunden.
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