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EINFUHRUNG

Nachrichtenbeziehungen, Formen und
Modelle von Nachrichten

»Diese digitalen Visiondre sagen Leuten wie mir, wir wiirden sie einfach nicht
verstehen. Sie sprechen von den Wundern der vernetzten Welt, von der De-
mokratisierung des Journalismus. Sie sagen, die Nachrichten seien heutzutage
viral — und dafiir sollten wir dankbar sein. Ich finde aber, wir sollten uns vor
Computerfreaks hiiten, die uns Geschenke bringen. Wir schreiben das Jahr
2009 — viraler, aber weniger profitabel. Weil Nachrichten Geld kosten. Weil
Qualitdt Geld kostet. Weil kostenlos zu billig ist. Weil sich kostenlos nicht

tragt. Weil kostenlos zu teuer ist.”
- LES HINTON, DAMALIGER CEO VON DOW JONES, VOR DEM WORLD NEWSPAPER
CONGRESS IN HYDERABAD, INDIEN, AM 1. DEZEMBER 2009

Ich bin fiir die Geschenke der Computerfreaks an das Nachrichten-
wesen dankbar. Die Technologie bietet ohne Ende Méglichkeiten, die
Nachrichten zu verbessern, zu erweitern, umzugestalten und zu stér-
ken. Ja, die Technologie hat auch die Nachrichtenbranche revolutio-
niert — ihre Beziehungen, ihre Formen und ihre Geschéftsmodelle.
Aber ich werde in diesem Essay versuchen, nicht bei der fliichtigen
Vergangenheit zu verweilen. Bill Grueskin und seine Ko-Autoren von
der School of Journalism der New Yorker Columbia University unter-
suchten in ihrem White Paper ,The Story So Far: What We Know About
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The Business of Digital Journalism", wie unsere Branche dahin gekom-
men ist, wo sie heute steht.” Auch ,Post-industrial Journalism: Adap-
ting to the Present” von Emily Bell, Clay Shirky und Chris Anderson
vom Tow Center der Columbia University schlug neue Moglichkeiten
vor, wie Nachrichtenunternehmen die Chancen nutzen koénnten, die
die heutige Technologie bietet, um unser Handwerk zu aktualisieren,
zu erweitern und zu verbessern? Ich mdochte nun in die Zukunft bli-
cken - oder vielmehr viele mogliche Zukiinfte untersuchen. Ich will
nicht vorhersagen, wohin der Journalismus gehen wird. Aber ich will
mir vorstellen, wohin er als Néchstes gehen konnte und was in der
Zukunft moglich ist.

Nach der Erfindung der grofdartigen revolutionéren Technologie na-
mens Druckerpresse dauerte es ein halbes Jahrhundert, bis das Buch
seine eigene Form annahm. Am Anfang ahmten die Drucker noch
die Arbeit der Schreiber nach und verwendeten Lettern, die deren
Handschrift wiedergaben. Anfénglich wurde der Buchdruck als ,auto-
matisiertes Schreiben” propagiert. Und immer noch definieren wir die
Zukunft in den Begriffen der Vergangenheit. Autos waren ,pferdelose
Kutschen®, die von ,Pferdestarken” angetrieben wurden. Das Radio
wurde als etwas beschrieben, das es nicht war: ,drahtlos”. Bis heute
,2wihlen“ wir beim Telefonieren und ,legen auf®, obwohl diese Worter
ihre eigentliche Bedeutung ldngst verloren haben. Apropos: Wie lange
wird es dauern, bis es absurd erscheint, ,Smartphones” immer noch
als ,phones®, also ,Telefone” zu bezeichnen, da wir sie doch immer
weniger zum Sprechen benutzen und immer mehr als - ja, als was? -
Computer, Verbindungen, Hilfsmittel, Gehirne ...?

Im heutigen Internet sind Zeitungen, Zeitschriften, Radio und Fern-
sehen noch deutlich als ihre eigenen Ahnen zu erkennen. Viele sind
iiber die erste Phase der Adaption — die der Shovelware oder einfach
des alten Weines in neuen Schlduchen — hinausgegangen und nut-
zen die zusétzlichen Online-Funktionalitdten. Es gab viele Ohs* und
Ahs® iiber einen Artikel in der New York Times iiber eine Lawine mit
eingebundenen Diaserien, Videos, Luftbildern und Grafiken.® Das ist

ja recht hiibsch. Aber es immer noch das, was Journalisten eben tun:
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eine Geschichte erzéhlen. Die Times konnte den Artikel immer noch
abdrucken, ohne dass dabei viel verloren ging. Wir sind an einem Ort
angekommen, den manche als Ziel betrachten mégen, von dem ich
jedoch hoffe, dass er nur eine Zwischenstation ist: beim ausgereiften
multimedialen Geschichtenerzdhlen. Ich moéchte aber, dass wir tiber
die Geschichte — die Story — hinausblicken; der Artikel ist jetzt nur
noch ein Werkzeug, das uns fiir die journalistische Arbeit zur Ver-
fiigung steht. Wir miissen unsere Suche nach Dingen fortsetzen, die
heute im Gegensatz zu frither mdglich sind, wir miissen neue Mog-
lichkeiten finden, der Allgemeinheit unsere Dienste ndherzubringen,
und wir miissen neue tragfdhige Modelle fiir diese Arbeit finden. Ich
werde in diesem Essay versuchen, mir die Medien und ihre Chancen
neu vorzustellen. Dabei werde ich ein Zeichen setzen, mir verschiedene
Versionen der Zukunft vorstellen und auf die Herausforderung reagie-
ren, die ich oft zu héren bekomme: ,Und was jetzt, du Klugscheifler?
Jetzt, wo dein verdammutes geliebtes Internet die Nachrichten ruiniert
hat, was soll jetzt werden?“

Die Columbia Journalism Review, Jay Rosen und Clay Shirky von der
New York University sowie Emily Bell von der Columbia University
haben mir Beteiligung an einer verschwdrerischen Intrige namens
,<Future of News" (FON) vorgeworfen’ ,Im Kern ist der FON-Konsens
anti-institutionell. Er ist der Meinung, die alten Institutionen miiss-
ten vergehen, um der vernetzten Zukunft Platz zu machen", schrieb
die CJR. ,Das Establishment hat keinen Plan. Fiir die FON-Denker ist
Jkein Plan' der Plan. Das Establishment leiert Regeln und Standards
herunter; die FON-Denker reden von Freiheit und Zwanglosigkeit.”
Als ich den Autor dieser Beschreibung, Dean Starkman, 2012 bei einer
Veranstaltung am Baruch College traf, bekannte ich freimiitig, dass ich
keine verflixte Ahnung habe, wie die Zukunft des Nachrichtenwesens
aussehen wird.? Die hat niemand.

Wenn ich einen Plan hitte, wiirde ich Moglichkeiten ausschliefien,
ich wiirde die Zukunft vorhersagen und sie verordnen. Aber das ver-
suche ich gar nicht. Wenn wir die Zukunft heute definieren, tun wir

das in Begriffen aus unserer Vergangenheit. Pferdelose Kutschen. Wir
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miissen noch viel Vorstellungsarbeit leisten. Und das tut der vorlie-
gende Essay, er ist eine Ubung in persénlichem Brainstorming — von
der ich mochte, dass sich ihr Journalismus-Studenten, Journalismus-
Dozenten, Journalisten, Verlage, Medienkonzerne, Technologen, Inves-
toren, Aktivisten und alle, denen die Nachrichten und unsere Gesell-
schaft wichtig sind, unterziehen. Wenn wir uns nicht viele Zukiinfte
vorstellen, konnen wir keine einzige aufbauen. Zunéchst miissen wir
drei Grundannahmen der Branche iiber Nachrichten infrage stellen,

sonst kommen wir nie tiber den Versuch hinaus, sie zu erhalten:

» Erstens, dass die natiirliche Rolle der Allgemeinheit in
Beziehung zum Journalismus die Rolle der Masse sei, des
Publikums — oder wie es mein Freund Rosen formulieren
wirde, die Rolle der ,friher als Publikum bezeichneten
Menschen“? Wer sind diese Menschen heute? Welche Rollen
konnen sie spielen? Wie wirkt sich die Verschiebung der
Rollen auf den Wert des Journalisten in der neuen Bezie-
hung aus? Im ersten Teil des vorliegenden Essays werde
ich mehrere mogliche Sichtweisen der Rolle des Journalis-
mus in der Gesellschaft vorstellen: als Dienstleistung, als
Schopfer von Plattformen, als Organisator, als Anwalt, als
Lehrer und als Inkubator. Ich werde darlegen, dass der Jour-
nalismus lernen muss, die Beziehung zu seiner Aufgabe zu
machen. Das konnte meiner Meinung nach die Grundlage
fiir eine neue Geschéftsstrategie der Nachrichtenbranche
werden.

> Zweitens, dass der Artikel die atomare Einheit und das not-
wendige Produkt des Nachrichtenwesens sei und dass Jour-
nalisten Geschichtenerzihler seien. Ich bin sicher, der Ar-
tikel wird ein Schliisselwerkzeug der Journalisten bleiben,
mit dem sie dem Strom der Nachrichten einen Mehrwert
verschaffen — durch Erzahlung, Organisation, Kontext, Zu-
sammenfassung, Beispiel und Diskussion. Aber im zweiten

Teil des vorliegenden Essays werde ich versuchen, iiber den
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Artikel/die Story hinauszugehen und andere Formen zu
untersuchen, die Nachrichten annehmen koénnten: als Da-
ten (unser derzeitiger Liebling) und als Funktionalitat, als
Plattformen, als Ansammlungen von Informations-Assets,
durch die viele Wege hindurchfiithren, als Content-Pflege,
als Konversationen.

Drittens und letztens, dass man die alten Geschéftsmodelle
in einer neuen Wirklichkeit neu schopfen konne, dass die
Newsrooms erhalten bleiben werden (oder nicht), dass die
Printmedien iiberleben werden (oder nicht), dass die Men-
schen fiir Nachrichten bezahlen werden oder sollten (oder
nicht), dass die Werbung die Nachrichten tragen muss (oder
nicht tragen kann), dass Medienkonzerne die Nachrichten
kontrollieren (oder sterben) werden. Ich glaube nicht, dass
der Nachrichtenjournalismus geféhrdet ist. Es wird im-
mer mehr auf Nachrichten zugegriffen, das Interesse an
Nachrichten wachst, der Bedarf wéchst, die Moglichkei-
ten, Nachrichten zu teilen, und die Online-Diskussionen
iiber Nachrichten nehmen zu. Ich glaube nicht, dass die
Nachfrage das Problem ist. Die Geschaftsmodelle sind mit
Sicherheit ein Problem (doch wenn wir sagen wiirden, die
Geschéftsmodelle seien das einzige Problem, wiirden wir
uns vormachen, der Rest des Journalismus brauche sich
nicht zu dndern). Darum konzentriere ich mich im dritten
Teil des Essays auf mogliche neue Modelle, darunter auch
welche, die wir am Tow-Knight Center for Entrepreneurial
Journalism untersuchen, dessen Leiter als Teil der Gradu-
ate School of Journalism der City University of New York
ich bin. Ziel ist es, eine tragfédhige — also profitable — Basis
fiir das Nachrichtenwesen zu finden. Allerdings geht es in
dieser Diskussion nicht nur darum, verlorene Einnahmen
zu ersetzen; wir miissen auch neue Effizienzen priifen, die
bestimmt durch kleinere Nachrichtenunternehmen ent-

stehen, die die Monopole ablosen. Vor allem miissen wir
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schauen, wo und wie der Journalismus das Wissen einer
Gemeinschaft bereichert, und erst dann diirfen wir iiber-
legen, wie er aus dieser Versorgung einen wirtschaftlichen
Wert ziehen kann. Das heif$t, die Nachrichtenbranche muss
vielleicht die Vorstellung iiberwinden, ihre Aufgaben seien
Content, Werbung und Verteilung. Vielleicht sollten wir uns
fragen, ob Nachrichten nicht vielmehr - wie Google und
Facebook - eine Dienstleistung sein sollten, die den Men-
schen hilft, ihre Ziele zu erreichen. Und damit komme ich
auf die Beziehungs-Strategie der Nachrichten zuriick und
erforsche die Chance, neue Geschidftsmodelle aufzubauen,

die mehr auf Wert als auf Volumen ausgerichtet sind.

Ich fordere uns auf, fast alle Annahmen iiber Nachrichten infrage
zu stellen, aber sie auf keinen Fall alle abzulehnen. Im Angesicht der
Disruption miissen wir etablierte Werte untermauern und erhalten.
Steve Shepard, der Griindungs-Dekan der CUNY, betont immer wie-
der, wir miissten die ewigen Wahrheiten des Journalismus lehren,
unter anderem Genauigkeit, Gerechtigkeit und Vollstédndigkeit. Dies-
beziiglich werde ich argumentieren, dass die entscheidende Frage,
die sich Journalisten heute stellen miissen, lautet: Wie kénnen wir
in dem Nachrichtenfluss innerhalb einer Community Wert schopfen,
in einem Nachrichtenfluss, der heutzutage ohne vermittelnde Instan-
zen entstehen kann, also ohne Medien? Die Journalisten werden das
weiterhin dadurch tun, dass sie versuchen, nicht gestellte Fragen zu
beantworten, dass sie Berichte ergénzen und oft erzéhlerische Mittel
einsetzen, um das Gefiithl und den Kontext zu vermitteln, die heute
dringender denn je nétig sind. Wenn sich die Journalisten anstatt
ihres alten Produktionsethos — Zeitungen, Zeitschriften und Fernseh-
sendungen produzieren — darauf konzentrieren, wo sie einen echten
Wert liefern konnen, dann konnen sie die Kommodifizierung und
Entwertung ihres Berufsstands tiberwinden.

Ich beginne diese Ubung mit einer breiten (manche finden, einer zu

breiten) Definition des Journalismus: Communitys helfen, ihr Wissen



EINFUHRUNG | 13

besser zu organisieren, damit sie sich selbst besser organisieren kon-
nen. Der Journalismus hat das schon immer versucht. Aber wir de-
finieren uns inzwischen weniger durch unseren Wert und unseren
Auftrag, dafiir mehr durch unsere Medien und unsere Werkzeuge —
Druckerschwiérze auf Zeitungs- oder Hochglanzpapier, Tone oder Bil-
der iiber den Ather. Jetzt haben wir neue Werkzeuge, die wir nutzen
konnen. Diese Werkzeuge verlangen neue Fahigkeiten und schaffen
neue Werte. Aber im Grunde versorgen wir Biirger und Gemeinschaf-
ten. Ich werde diese Definition des Journalismus im Laufe des vorlie-
genden Essays auseinanderziehen und zusammendriicken wie ein
Akkordeon. Ich werde sie drastisch einengen, wenn ich versuche, das
essenzielle Wesen des Journalismus zu identifizieren, seinen gréfiten
Wert und seine wichtigste Dienstleistung, die wir in dieser Zeit der
wirtschaftlichen Turbulenzen in der Journalismusbranche bewahren
missen. Ausweiten werde ich die Definition, wenn ich umfassende
Nachrichten-Okosysteme beschreibe, die viele Communitys, viele
Interessen und viele Bediirfnisse bedienen kénnen und die sich zu
Netzwerken zusammenschlieflen kénnen, die Inhalte, Publikum,
Technologie, Unterstiitzung und wie ich hoffe auch Werbeeinnahmen
teilen konnen.

Wir miissen den Internet-Erfindern in vielen Dingen nacheifern:
Wie Vint Cerf und seine Kollegen Standards und Protokolle geschaffen
haben, die das Prinzip durchsetzen, dass jeder mit jedem sprechen
kann;* wie Sir Tim Berners-Lee das einfache Link eingefiihrt hat,
um Menschen und Informationen miteinander zu verbinden; wie
Google versucht, die Informationen dieser Welt zu organisieren und
zugdnglich zu machen (von der Neuerfindung der Werbung ganz zu
schweigen); wie Wikipedia ein dhnliches Ziel verfolgt (chne Werbung);
wie Mark Zuckerberg eine Plattform schuf, um Menschen miteinander
zu verbinden; wie Blogger, WordPress und Movable Type Plattformen
schufen, die jedermann in die Lage versetzen, mitzuteilen, was er zu
sagen hat; wie Twitter sich selbst damit tiberraschte, dass es zu einem
Tool wurde, mit dem man die Welt auf den neuesten Stand bringen

kann — mit Nachrichten; wie Tumblr und Pinterest erkannten, dass
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man das Interesse zum Motor der Distribution machen kann; wie
YouTube es moglich machte, Content tiberall einzubetten; wie Reddit
versuchte, die Energie, die Kommentare speist, in Kollaborationen
zu kanalisieren; wie Kickstarter, Indiegogo und jetzt auch Beacon
Readers die Freigebigkeit der Masse nutzbar machen; wie Amazon
Plattformen aufbaute und aus den von uns erzeugten Signalen lernte,
um uns mit mehr Relevanz zu bedienen. Wir kénnen auch viel von
dem Instinkt dieser Innovatoren lernen, zu experimentieren und die
Richtung zu dndern (sie nennen das ,umschwenken"), auflerdem von
ihrer Bereitschaft oder gar Begierde, zu lernen und zu scheitern. Das
sind die Geschenke der Computerfreaks.

Wir miissen nach den Gelegenheiten suchen, die die Technologie
und ihre Disruption mit sich bringen. Ich hoffe, dass mich alle Leser
des vorliegenden Essays darin iibertreffen, noch mehr und bessere
Wege zu finden, die sich erkunden lassen — und sie auch zu erkunden.
Ich hoffe, die Diskussion iiber den Wandel der Nachrichten von ihrer
verlorenen Vergangenheit in ihre Zukunft — in ihre vielen moglichen

Zukiinfte — mitzuverfolgen.



TEIL 1:
BEZIEHUNGEN






KEINE
MASSENMEDIEN MEHR

,Eigentlich gibt es gar keine Massen®, schrieb der Soziologe Raymond
Williams, ,sondern nur Moglichkeiten, Menschen als Massen zu se-
hen.* Was wird ohne Massen aus den Massenmedien? Die Medien
sind so konstruiert, dass sie Menschen in grofer Zahl auf einmal auf
die gleiche Art versorgen. Das Wunder unserer Branche besteht darin,
dass wir das iiberhaupt geschafft haben — ein komplexes gedrucktes
Produkt piinktlich herzustellen und zu verteilen oder die Technik zu
nutzen, um Tag fiir Tag ungezédhlte Millionen iiber Funk und Fernse-
hen zu erreichen. Unsere Organisationen und Unternehmen sind auf
Masse ausgelegt. Wir haben in die Massen investiert. Ja die Medien
haben die Massen erfunden!

Ich hore immer noch Menschen meiner Altersgruppe lamentieren,
dass das grofle gemeinsame Medienerlebnis der Cronkite-Ara dahin-
gegangen ist, so als wére es so gedacht, dass wir alle zur gleichen Zeit
dasitzen und uns die gleichen Nachrichten in Form der gleichen Bilder
anschauen. In Wirklichkeit war diese Ara aber nur kurz. Sie dauerte
von der Mitte der 1950er-Jahre — als das aufkommende Fernsehen in
den meisten amerikanischen Stddten die Stimmenvielfalt der konkur-
rierenden Zeitungen vernichtete, sodass die einsamen Uberlebenden
allen das Gleiche servierten — bis Mitte der 199o0er-Jahre, als das Inter-

net aufkam, den Zeitungsmonopolen tédliche Verwundungen zufiigte
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und die mediale Hegemonie des Fernsehens in Gefahr brachte. Doch
das wahre Opfer des Netzes war nicht das eine oder andere Medium.
Es totete vielmehr die Idee der Masse.

Sollten wir die Menschen immer noch als Masse versorgen, jetzt, da
wir sie als Individuen versorgen und uns individuell mit ihnen verbin-
den konnen? Ich werde im Laufe des gesamten Essays argumentieren,
dass Beziehungen — also dass wir die Menschen als Einzelpersonen und
Gemeinschaften kennen, damit wir sie mit grélerer Relevanz versorgen
und daher mehr Wert schépfen konnen - fiir Medien-Geschéftsmodelle
eine fiir das Uberleben und den Erfolg unentbehrliche Notwendigkeit
sein werden. Natiirlich werden wir immer noch Content produzieren.
Aber der Content ist nicht das Endprodukt. Er ist nur eines der Werk-
zeuge, die wir benutzen werden, um unsere Communitys und ihre
Mitglieder zu bedienen. Mag sein, dass Content immer noch einen in-
neren Wert haben wird, weil er verkauflich ist. Aber heutzutage besitzt
er auch einen Wert als Mittel, um etwas tiber eine Person zu erfahren:
woflir sie sich interessiert, was sie weif und wissen will, wo sie lebt,
was sie tut — das sind alles Signale, die eine Nachrichtenorganisation in
die Lage versetzen, der Person einen grofleren Wert zu liefern und dafiir
grofSere Treue, mehr Engagement und mehr Einnahmen zu ernten. So
arbeiten Google, Facebook und Amazon.

Leider ist das Nachrichtenwesen nicht so konstruiert, dass das geht.
Im Offline-Bereich haben wir die Namen der Leser in den Abonnen-
tenlisten, dazu ihre Adressen und Kreditkartennummern, damit wir
kassieren und liefern konnen. Im Online-Bereich hingegen — selbst
wenn wir ihre E-Mail-Adressen erfasst oder von ihnen verlangt haben,
sich namentlich zu registrieren, haben wir immer noch keine M&g-
lichkeit, ihre individuellen Bediirfnisse und Interessen zu erfassen,
zu verstehen und zu bedienen. Wir kennen sie nicht. Wir zdhlen sie
nur. Wir wollen immer noch, dass sich die anonymen ,Unique User"”
zu einer kritischen Masse summieren, damit wir sie mit ,Pageviews"
versorgen und diese en masse an Werbekunden verkaufen koénnen.
Das sind die Kennzahlen der Massenmedien, an denen wir nach wie

vor den Erfolg messen.
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Ich kenne mehr als nur eine lokale Nachrichten-Website, die sich bei
der Suchmaschinen-Optimierung dermaiflen angestrengt hat, dass sie
Millionen User und Pageviews von auflerhalb ihres Marktes anlockte.
Fiir die lokalen Werbekunden, die fast die gesamten Einnahmen dieser
Websites stellen, sind diese Nutzer aber wertlos. Die Nutzer aufderhalb
des Marktes machen entweder die Performance der lokalen Werbung
kaputt — wer klickt schon auf ein Verkaufsangebot, das tausend Mei-
len entfernt ist? — oder sie bekommen Werbung von geringem Wert
beziehungsweise Restwerbung. Ich habe solche Websites gebeten, den
Wert von Usern innerhalb ihres Marktes und auflerhalb ihres Marktes
zu berechnen, und es kam heraus, das Erstere 20-mal so viel wert sind
wie Letztere. Da haben wir also den ersten Baustein fiir den Aufbau
einer Beziehung zu einem Nutzer: Wohnt er in meinem Markt? Das
hat nichts mit Big Data zu tun, das ist ,Small Data“. Als Néachstes sollte
ein Nachrichtenunternehmen in Erfahrung bringen, wo die Person
wohnt und arbeitet, damit es ihr Nachrichten aus dem Umkreis ihres
Wohnorts und Restaurantkritiken fiir den Umkreis ihres Arbeits-
platzes liefern kann. Wieder Small Data. Dann mochte es vielleicht
die Interessen der betreffenden Person erfahren, ihr Geschlecht, ihr
Alter, ob sie verheiratet ist und Kinder hat. Das wird sie uns nicht
mitteilen, blof§ weil wir das wollen oder von ihr verlangen — wie oft
haben Sie in nervtétenden Registrierungsformularen schon gelogen?
Sie wird sich uns nur offenbaren, wenn sie dafiir eine Gegenleistung
bekommt, wenn sie sich auf ein freiwilliges Geschéaft einlésst, das sich
auf gegenseitigen Wert griindet. Wenn wir erfahren wollen, wo eine
Person wohnt und arbeitet, konnten wir doch beispielsweise einen Ver-
kehrs-Informationsdienst einrichten, der sie beim téglichen Pendeln
unterstiitzt. Das geschieht nicht unbedingt in Form von Content, wie
wir ihn kennen: Artikel nach dem Prinzip der umgekehrten Pyramide.
Stattdessen sollte ihr der Dienst Funktionen wie eingebettete Land-
karten von Google oder Waze bieten, Fahrplédne, die sich nachpriifen
lassen, und eine Plattform, auf der Pendler Tipps austauschen, Klagen
loswerden und Warnungen beziiglich ihrer gemeinsamen Arbeitswege

absetzen konnen. Siehe beispielsweise CleverCommute.com.
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Sobald wir mehr iber die Person wissen, konnen wir ihr relevantere
Dienstleistungen sowie relevantere Werbung oder Angebote liefern,
sodass sie weniger Zeit auf Content verschwendet, der sie nicht in-
teressiert, und Geschéftsleute weniger Geld dadurch verschwenden,
dass ein zwei Stunden entferntes Restaurant angepriesen wird oder
versucht wird, Grofleltern Kinderwégen zu verkaufen. Der Content
und die Dienstleistungen, die wir dieser Person liefern, miissen na-
tiirlich immer noch Nachrichten enthalten, von denen wir glauben,
dass jedermann sie erfahren will - iber den Gouverneurs-Wahlkampf
oder den bevorstehenden schweren Sturm -, aber generell sollte der
Content nach und nach miihelos kliiger auf die betreffende Person
zugeschnitten werden: Er wird personalisiert, indem der Schwerpunkt
auf Meldungen tber die Stadt liegt, in der sie wohnt, auf der Schule,
die ihre Kinder besuchen, auf ihrem Interesse an Tennis und auf dem
Unternehmen, in dem sie arbeitet.

Die Medienleute miissen beziehungsbezogene Schliisselkompeten-
zen erlernen: wie man Menschen Dienstleistungen liefert, die ihnen
einen Grund geben, sich zu offenbaren; wie man Vertrauen aufbaut,
damit sie das tun; wie man die betreffenden Daten sammelt; wie man
sie analysiert; wie man anhand dieser Daten zum Wohle der Nut-
zer handelt; und wie man sie wirtschaftlich ausbeutet. Entscheidend
ist, dass wir Wert liefern, bevor wir Wert herausschlagen. Genau das
tut Google, indem es kostenlose Dienste wie Mail, Maps, Calendar,
Drive, Docs, Plus, Hangouts und YouTube anbietet. Und deshalb hat
Google neben der Suche neue Geschéftsfelder betreten, vor allem im
Mobile-Bereich. Jede dieser Dienstleistungen generiert auf Personen
bezogene Signale, aufgrund deren Google den Nutzern Relevanz und
Wert liefern kann, wodurch sich im Gegenzug ein unsagbarer Wert
fir Google aufbaut. Indem ich auf meinem Android-Handy Google
Maps benutze, teile ich Google frohgemut mit, wo ich bin und wohin
ich will, damit mir Google hilft, hinzukommen. Daher weifl Google,
wo ich wohne und arbeite, aber meine Lokalzeitung weif es nicht. Ich
sage Google, wonach ich suche, damit es mir helfen kann, es zu finden.
Ich sage Google, wer meine Freunde sind, damit sie mir Empfehlungen
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iibermitteln kénnen. Damit verstofie weder ich noch Google gegen den
Datenschutz. Ich entscheide mich freiwillig dafiir. Ich ziehe Nutzen
aus einer Beziehung, die sich auf Informationen, Dienstleistungen
und Vertrauen griindet. (Klingt das nicht nach der Basis fiir eine neue
Mission der Nachrichtenmedien?)

Der néchste Grenzbereich fiir Google, Amazon und zahllose andere
Unternehmen von der Kreditkartengesellschaft bis zum Kuponservice
ist, ndher an unsere Transaktionen heranzukommen. Das wird ihnen
die wertvollsten Daten liefern und ist ein Grund, weshalb Google und
Amazon damit experimentieren, bestellte Ware noch am gleichen
Tag zu liefern; damit treten sie gegen viele ¢rtliche Einzelhé&ndler an,
die in Zeitungen werben (ein weiterer Stein, der aus unserem Jenga-
Turm gezogen wird). Sie alle kdmpfen darum, zu erfahren, wer wir
sind, wo wir sind und was wir wollen. Sie versuchen Moglichkeiten zu
finden, wie sie uns dazu verhelfen kdnnen. Diese Fiahigkeiten werden
der Schliissel zur Wiederauferstehung zumindest der Zeitungen (also
lokaler Medienunternehmen) und der Zeitschriften (also interessen-
orientierter Medienunternehmen) und vielleicht auch des Rundfunks
(der massenhaftesten Massenmedien) sein.

Eine lokale Online-Nachrichten-Website sollte wissen, wo Sie woh-
nen und was Ihnen wichtig ist. Sie sollte mehr Chancen als ein gigan-
tisches, globales Unternehmen wie Google haben, mehr iiber Sie zu
erfahren, denn das kann ihr helfen, Sie tiber Ihre Stadt zu informieren
(und so zu erfahren, wo Sie wohnen, und vielleicht auch, welche The-
men Thnen wichtig sind; sie kann Ihnen helfen, durch Empfehlungen
Threr Nachbarn gute Restaurants zu finden (und so herausfinden, dass
Sie Vegetarier sind); sie kann Ihnen helfen, sich zu amiisieren (und
erfahren, welche Sportarten Sie verfolgen und welche Art von Musik
und Kinofilmen Ihnen geféllt); sie kann Sie mit den Mitgliedern einer
Community in Kontakt bringen (und beispielsweise feststellen, ob Sie
Kinder haben oder Wrestling-Fan sind). Nachrichtenorganisationen
konnen solche Informationen nutzen, um die Lieferung dessen, was sie
sowieso schon herstellen, zu personalisieren — das ist der leichte Teil;

sie sollten sie aber auch nutzen, um ihre Prioritdten und den Einsatz



