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1 Die Freiheit des Wissens

Manipulierte Onlineinhalte betreffen jeden.

Und sie sind auf dem Vormarsch.

Digitale Mündigkeit

Die Mitglieder der Berufsgruppe, der ich angehöre, nennen sich »Webworker«. Sie sind mit den kommerziellen Gesetzmäßigkeiten, die den Antrieb für das digitale Zeitalter bilden, bestens vertraut. Schließlich leben Webworker vom und im Internet. Aus den chaotischen Anfängen des weltumspannenden Netzwerks entwickelte sich längst eine kleine Wissenselite. Onlinepublizisten, Vermarkter, virtuelle Dienstleister, Portalbetreiber und mehr machen den exklusiven Kreis aus. Außenstehende können nur selten etwas mit den genannten Berufsbildern anfangen. Dabei wäre der Blick hinter die Kulissen unablässig, um etwas zu ermöglichen, das man digitale Mündigkeit nennt.

Seit vielen Jahren setze ich mich mit den Vorzügen des Onlinemarketings auseinander. Ob ein Unternehmen auf seine Produkte, ein Autor auf seine Werke, ein Verband auf seine Interessen oder eine Partei auf die eigene Politik aufmerksam macht: Fasziniert nahm ich den Paradigmenwechsel wahr, den das Netz in diesem Zusammenhang mit sich bringt. Es schafft unzählige neue Möglichkeiten, Aufmerksamkeit zu erzeugen. Auf diese Weise lassen sich Botschaften jeglicher Art verbreiten, hoch effizient und in Perfektion ausgesteuert. Wie es für das Arbeitsumfeld der Webworker typisch ist, hatte ich in den letzten Jahren verschiedene Rollen eingenommen. Unabhängig davon, ob ich dabei im Auftrag anderer oder in eigener Mission unterwegs war: Stets ging es um die bestmögliche Gewinnung eben jener onlinebasierten Aufmerksamkeit. Die Schattenseiten der Entwicklung hatte ich hingegen übersehen. So wie viele andere Anhänger der digitalen Utopie auch.

Verfechter der Netzgemeinde müssen sich keine Sorgen machen. Dies ist keineswegs ein internetkritisches Buch, ganz im Gegenteil. Nur wenn wir einzelne Missstände erkennen und sie beim Namen nennen, kann die globale Vernetzung gelingen. Das Internet verändert unsere Gesellschaft nachhaltig. Wie die Zukunft aussieht und wie sehr sie unseren Idealen entspricht, das hat jeder einzelne Nutzer selbst in der Hand. Sie – als Leser dieser Zeilen – hoffentlich noch mehr. Die einzige Voraussetzung: Sie müssen wissen, wie die Gesetze der Internetökonomie wirken. Und welche Interessen das steuern, was Sie täglich an Inhalten vorgesetzt bekommen. Die zahllosen im Hintergrund wirkenden Mechanismen des weltweiten Netzwerks zu durchschauen, das ist keine leichte Aufgabe. Hinzu kommt, dass so manche technologische Errungenschaft dieser Tage – oder zumindest deren Anwendung – nur vermeintlich unser Bestes will. In diesem Sinne sieht sich dieses Buch als anregendes Korrektiv, nicht als nörgelnde Instanz. Insbesondere das letzte Kapitel setzt sich damit auseinander, welche Maßnahmen dabei helfen können, das gekaufte Web aufzuhalten. Dies, so viel sei vorweggenommen, ist nur unter Einbeziehung aller Beteiligter möglich – also von Nutzern und Anbietern zugleich.

Denn was passiert, wenn zu großen Teilen profitorientierte und steuernde Interessen im Vordergrund stehen, weniger die möglichst sorgfältige Information der Nutzer? Wer sich mit offenen Augen durch das Netz bewegt, für den liegt diese Entwicklung längst nahe. Sie sorgt dafür, dass aus dem lebendigen, evolutionären Internet ein Ort wird, in dem Vorhersagbarkeit und austauschbare Inhalte dominieren. Weitere Fragen drängen sich auf: Wie geht man damit um, wenn Leser rein kommerziell betriebene Angebote mit journalistischer Arbeit verwechseln? Wenn also der Blick dafür verlorengeht, was einen unabhängig und kritisch formulierten Text ausmacht? Wann wird aus Werbung Manipulation? Wann gar ein offensichtlicher, gewollter Betrug am Empfänger der Nachricht? Und inwiefern beschleunigt das Internet den Prozess der Beeinflussung? Wann verkommt ein als demokratisch gefeiertes Medium in Wirklichkeit zu einem modernen Babel, indem jeder nur noch darum kämpft, seine eigene Version der Geschichte zu erzählen? Die Beeinflussung im Netz stellt uns vor ganz neue Herausforderungen, da sie nicht mit der Werbemaschinerie alter Tage zu vergleichen ist. Kapitel 6 befasst sich genauer mit den Unterschieden von Offline- und Onlinemarketing.

Jedes Medium … beeinflusst die Art und Weise, wie wir unsere Vorstellungen von Wahrheit definieren und mit ihnen umgehen.

Das schrieb der bekannte Medienwissenschaftler und -Kritiker Neil Postman bereits 1985 in seinem Buch »Wir amüsieren uns zu Tode«. Seine Betrachtung galt dem Siegeszug des Fernsehens. Doch erstaunlich viele Aussagen des Werks lassen sich auf das Internet adaptieren. Das World Wide Web sorgt dafür, dass sich unsere Kommunikation verändert, aber auch unser Informationsverhalten. Der Prozess wird dadurch beschleunigt, dass altgediente Instanzen und steuernde Einflussfaktoren wegfallen, so wie es in der Medienlandschaft dieser Tage reihenweise zu beobachten ist. Es ist noch nicht allzu lange her, dass sich die Grundlage dessen, was unsere Weltanschauung ausmachte, über Jahrhunderte halten konnte. Heutzutage reichen manchmal wenige Millisekunden, um eine digitale Botschaft um den halben Erdball weiterzureichen – und dabei grundlegend in ihrem ursprünglichen Sinn zu verfremden. Die Halbwertzeit von Wissen oder von Wahrheit nimmt so fortlaufend ab. Wer regelmäßig Nachrichtenströme in den sozialen Netzwerken verfolgt, der weiß, welche Prozesse dabei eine Rolle spielen. Diese Ströme gleichen nicht selten einem bunten Reigen an Mutmaßungen, aus denen Tatsachen werden. Das alles geschieht in atemberaubender Geschwindigkeit, begünstigt durch sich permanent wiederholende Stimmen scheinbarer Autoritäten, welche die Kommunikation in den jeweiligen Sub-Netzwerken beherrschen.

Setzt man derlei Mechanismen gezielt ein, dann wird Onlinekommunikation durchaus gefährlich. Aber dazu später mehr. Die Diskussion um Einfluss nehmende Botschaften ist also eine zeitlose, eine medienübergreifende. Doch wie bei jedem technologischen Quantensprung werden die Möglichkeiten der gezielten Lesersteuerung mit dem Internetzeitalter nicht nur vielfältiger, sie sind zudem besser und schneller zugänglich. Gleichzeitig erweisen sie sich als weniger leicht zu kontrollieren. Hinzu kommt: Gezielte Manipulationen sind kaum mehr als solche wahrzunehmen. Selbst Experten haben zunehmend Schwierigkeiten, zwischen Wahrheit und Lüge zu unterscheiden. Die Frage etwa, ob ein Onlinekommentar oder eine Produktbewertung gefälscht ist, kann oft nur unter der Zuhilfenahme sehr vieler Faktoren beantwortet werden, auf welche die allermeisten Internetnutzer keinen Zugriff haben.

Onlineportale und die sozialen Netzwerke haben eine Verantwortung zu erfüllen, wie jedes andere Medium auch. Der große Unterschied: Im Mitmach-Web liegt diese Verantwortung in vielen Fällen bei den Nutzern selbst. Sie werden zum Träger, aber auch zum Urheber von Botschaften der unterschiedlichsten Art. Online ist jeder von uns nicht nur Medienkonsument, sondern immer auch Medienanbieter. Und doch scheinen wir mit dieser Rolle nicht selten überfordert zu sein, wenn es um den verantwortungsvollen Umgang mit Informationen geht. Das liegt in der Natur der Dinge begründet. Niemand hat uns beigebracht, wie man Nachrichten schreibt oder Botschaften verifiziert, die unkontrollierbar ihren Weg in die Öffentlichkeit finden. Und dennoch äußern wir uns täglich zu allen möglichen und unmöglichen Themen, ohne in jedem Fall über das notwendige Hintergrundwissen zu verfügen. Dem Journalismus dieser Tage werfen wir gerne Fehler vor. Wir kritisieren den Umgang der klassischen Medien mit Wahrheiten, die in einer komplexer werdenden Welt kaum mehr existieren können. Dabei tappen wir in die gleichen Fallen, wobei wir deutlich dilettantischer vorgehen. Freuen Sie sich also nicht zu früh. Suchen Sie nicht vorschnell nach den Schuldigen des gekauften Web, wenn Sie die nachfolgenden Kapitel lesen. Wir alle tragen unseren Teil zur Entwicklung eines Internets bei, das ökonomischen Gesetzmäßigkeiten folgt, statt die Chancen eines weltumspannenden Austauschs aufzugreifen. Manchmal zeigt sich unsere Mitschuld in Kleinigkeiten, die auf den ersten Blick banal erscheinen und die doch ein unfreies System am Leben halten. Beispielsweise in der fehlenden Bereitschaft, für Onlineinhalte und -dienste einen fairen Preis zu bezahlen. Deswegen taugen die Inhalte der nachfolgenden Seiten auch nicht zum blinden Medienbashing. Natürlich hat der Journalismus im Netz dieselbe Pflicht seinen Lesern gegenüber wie die klassische Medienarbeit. Nicht selten führt jedoch der reine Überlebenskampf dazu, auf Bestandteile des gekauften Web zu setzen.

Die in diesem Buch behandelten Themen sind eng mit meiner eigenen Geschichte verbunden. Es ist mir wichtig, meine Erfahrungen einfließen zu lassen. Nur so erhalten die genannten Fakten und Beispiele eine Art Gesicht. Geht es für Sie als Leser doch darum, einzelne Punkte hinterfragen und individuell bewerten zu können. Zudem sind viele der Inhalte auf den folgenden Seiten nicht gerade das, was man allgemein als »leichte Kost« bezeichnet. Durch den persönlichen Ansatz werden die komplexeren Themenblöcke hoffentlich leichter verständlich, aber auch greifbarer. Netzversierte Leser mögen es mir verzeihen, wenn ich dabei einzelne Verfahrensweisen und Technologien sehr vereinfacht darstelle. Was hat es nun mit den Erfahrungen auf sich, die mich dazu bewogen haben, ein solches Buch zu schreiben? Ich selbst bin Informatiker. Vor allem aber bin ich ein Blogger, und so lautet gleichzeitig meine aktuelle Berufsbezeichnung. Blogger1 schreiben und betreiben kleinere oder größere Nachrichten- und Themenwebseiten (genannt Blogs oder auch Weblogs). Diese werde regelmäßig aktualisiert, spiegeln meist die persönlichen Ansichten und Vorlieben der Autorin oder des Autors wider und leben von der Interaktion mit den Lesern – in Form von Kommentaren und Ähnlichem mehr. Selbst wenn Ihnen der Begriff bislang nicht bekannt war, so geraten Sie sehr häufig auf Inhalte von Blogs, etwa über Recherchen in den Suchmaschinen. Die speziellen Webseiten machen mittlerweile einen großen Teil des Internets und der Nachrichten aus, die außerhalb von großen bekannten Portalen veröffentlicht werden. Selbst traditionelle Medien setzen immer mehr auf Autoren und Formate, die sich dem vielschichtigen Spektrum der Blogs und ähnlicher Formate zurechnen lassen. Blogger haben einiges mit dem gekauften Web zu tun, ob sie wollen oder nicht. Sie stehen aus verschiedenen Gründen im Fokus der Werbeindustrie. Deswegen kommen Blogbetreiber im weiteren Verlauf noch des Öfteren zur Sprache.

Die meisten Blogs sind rein privater Natur. Aber immer häufiger dienen sie auch dazu, Einnahmen zu erzielen. Das geschieht durch die Schaltung von Werbebannern und mittels weiterer Methoden, die Sie noch kennenlernen werden. Ich bestritt mit Blogs lange Zeit meinen Lebensunterhalt und tue dies zum Teil immer noch. Als ich das erste Mal eine fünfstellige Summe im Monat mit einem völlig unbedeutenden, da unbekannten Nischen-Onlinemagazin einnahm, über mehr oder weniger versteckt platzierte Anzeigen, da wurden mir zwei Dinge bewusst: Wie leicht man im Internet Geld verdienen kann, aber auch wie leicht sich Menschen in alle möglichen Richtungen beeinflussen lassen. Die Leser meines Blogs zum Thema Finanzen hatten keine Ahnung davon, dass viele der dortigen Inhalte weder wirklich unabhängig noch echt waren. Die Beiträge dienten – zumindest zu einem großen Teil – einem einzigen Zweck: Sie sollten zum Abschluss diverser Finanzprodukte animieren. Mir selbst brachte dies Werbeprovisionen in beträchtlicher Höhe ein. Dabei war ich noch einer der »guten« Manipulateure. Immerhin kennzeichnete ich die Anzeigen, die in den Ratgeberbeiträgen des Magazins eingebunden waren. Meist handelte es sich um schlichte unauffällige Textlinks, die zu den Anbietern meiner Wahl (auch diese Selektion gehört zur Manipulation dazu) führten. Wie sich herausstellte, fiel die Kennzeichnung jedoch den wenigsten meiner Leser auf. Die meisten Verführmethoden im Netz entziehen sich der Kenntnis der breiten Masse, aber auch hierzu später mehr.

Es gibt zahlreiche Wege, online Geld zu verdienen. Die eben beschriebene Methode – die ich an anderer Stelle näher erläutere – stellt nur eine von vielen Möglichkeiten dar. Sie täuscht die Internetnutzer, indem eine nur scheinbar unabhängige Berichterstattung vorgegeben wird, über Produkte, Dienstleistungen, aber auch Verbrauchertipps und alltägliche Ratgebersituationen. Schauplatz der Beeinflussung war in diesem Fall ein kaum bekannter Finanzblog. Also eine Art unabhängiges Nachrichtenportal für Verbraucher, das sich rund um die Themen Sparen, Geldanlage, Finanzierung und mehr drehte. Unabhängig sind die Webseiten in dem Sinne, dass die meisten Blogs nicht von Unternehmen und der werbenden Industrie direkt betrieben werden, sondern von privaten Einzelkämpfern und Hobbyschreibern, teilweise aber auch von kompletten Redaktionsteams. Weblogs werden gerne als das moderne Pendant zur guten alten Zeitung bezeichnet. Doch die wenigsten der professionell betriebenen und Geld verdienenden Blogs genügen den Ansprüchen an den Journalismus herkömmlicher Schule, etwa was die fachliche Kenntnis und Sorgfalt bei der Recherche anbelangt oder das Trennungsgebot von werblichen und redaktionellen Inhalten. Sprich: Diese Blogs sind kein Qualitätsmedium. Die darin veröffentlichten Inhalte dienen nicht selten zu einem Großteil der direkten Erzielung von Gewinnen, manche könnte man gar als eine Art Online-Dauerwerbesendung bezeichnen. Und dies, ohne dass der normale Leser, der über keine fundierten Kenntnisse im Bereich Onlinemarketing verfügt, davon Notiz nimmt.

Verborgene Werbeformen bergen durchaus einigen Zündstoff. Stellen Sie sich vor, Sie kaufen oder nutzen ein Medium, das als qualitativ hochwertig gilt. Das kann eine Tageszeitung sein oder die Nachrichten- und Ratgebersendungen der öffentlich-rechtlichen Fernsehkanäle. In einem solchen Fall gehen Sie ganz selbstverständlich davon aus, dass für die Berichterstattung keinerlei finanzielle Mittel geflossen sind, also keine »Schmiergelder«. Ebenso erwarten Sie, dass die Blätter und Sendungen durchaus auch sehr kritisch über bestimmte Sachverhalte berichten, aber auch über einzelne Unternehmen, Initiativen und Interessengruppen. Im Dauerwerbekanal des World Wide Web können Sie sich genau hierüber weit weniger sicher sein. Das hängt – wie Sie noch erfahren werden – mit der Art der Protagonisten zusammen, die Webseiten betreiben. Weiterhin hat es mit zahlreichen technischen und inhaltlichen Eigenheiten zu tun, die Onlinemedien von ihren Offline-Pendants unterscheiden.

Die Beeinflussung der Leser meines Finanzblogs – wobei man den Blog durch ein beliebiges anderes Onlineportal mit Nachrichtencharakter ersetzen könnte – durchschaute ich nicht von Anfang an. Ich freute mich schlicht darüber, für mein regelmäßiges Schreiben finanziell entlohnt zu werden. Zudem wollte ich durchaus kritisch berichten – als ehemaliger Bankkaufmann wäre ich dazu auch in der Lage gewesen. Doch dieser Wunsch vertrug sich nur schwer mit dem Ziel, aus der Berufung einen Beruf zu machen, wie mir schonbald schmerzlich bewusst wurde. Bei dem erwähnten Blog stand von Anfang an die so genannte Monetarisierung im Vordergrund. Also das Ziel, von den Einnahmen teilweise oder gar komplett leben zu können. Erst waren es 50 Euro im Monat, dann 500, irgendwann 5000 und mehr. Und das bei kaum vorhandenen Kosten, ein Onlineportal lässt sich heutzutage für weniger als 10 Euro monatlich betreiben. Das alles ging so lange gut, bis ich es wohl übertrieben hatte und mir Google einen Strich durch die Rechnung machte. Die Suchmaschine erkannte mein Portal als wenig relevant für seine Nutzer und lieferte mir plötzlich deutlich weniger Leser.

Vermarktungsprofis hätten einfach ein neues Portal auf die Beine gestellt, eine Art Klon der vorhandenen Webseite. Doch mir war die Lust vergangen, auf diese Art mein Geld zu verdienen, von daher kam der Warnschuss von Google zur rechten Zeit. Was war geschehen? Ich merkte, dass ich meinen Lesern beinahe alles hätte verkaufen können. Das war mir unheimlich, aber auch zuwider. Es entspricht nicht den Ansprüchen an eine faire Kommunikation, wie sie von traditionsbewussten Bloggern verfolgt wird. In meinen Beiträgen empfahl ich Finanzprodukte, die mir eine hohe Provision versprachen, und schon schlossen die Leser eben dieses Produkt ab. Sie werden sich nun möglicherweise fragen, wer sich aufgrund eines Onlinebeitrags dazu entscheidet, ein komplexes und erklärungsbedürftiges Angebot abzuschließen, das seine Käufer auf lange Zeit bindet? Nun, alleine im Falle meines kleinen Weblogs, von dem es sehr viele ähnliche gibt, waren es monatlich bis zu 300 Personen und mehr. Bei größeren Portalen können Sie noch einmal eine, zwei oder perspektivisch gar noch mehr Nullen an diese Summe anhängen. Das klingt übertrieben? Marktführer im Bereich der Vergleichsportale geben an, dass sie bereits Millionen von Finanzprodukten vermittelt haben. Für die allermeisten Abschlüsse fließt dabei eine Provision.

Das Vertrauen meiner Leser ging so weit, dass sie meinen Blog nicht mehr als eigenständige Ratgeberwebseite wahrnahmen, sondern als das Portal jener Firmen, für die ich warb. Mehr als einmal erhielt ich E-Mails, ich solle doch bitte die Adresse x zu Kontonummer y abändern, Produkt z kündigen oder man bat mich um einen Beratungstermin. Das mag man lustig finden. In Wirklichkeit zeigt es, wie wenig so mancher Internetnutzer eine werbliche oder gar manipulierte Quelle von einer echten Onlineinstanz unterscheiden kann. Unabhängig von diesen Extremfällen des blinden Vertrauens: Die allerwenigsten Nutzer erkennen, in welchen Fällen es sich um versteckte Werbeformate im Netz handelt. Mit großer Sicherheit sind auch Sie schon einmal darauf hereingefallen, egal ob Sie letztendlich den »Jetzt kaufen«- oder »Jetzt abschließen«-Knopf gedrückt haben oder nicht. Selbst Onlineexperten lassen sich ab und an von Angeboten, Beiträgen oder Leserkommentaren im Web täuschen, die sich nachträglich als gefälscht herausstellen.

Seltsamerweise ist nur wenigen Nutzern tatsächlich bewusst, warum es zu allen möglichen Themen so viele Onlineportale gibt. Natürlich nehmen sie die deutlich sichtbaren Anzeigenformen wahr, etwa Werbebanner und Ähnliches mehr. Dass es jedoch weitaus verstecktere Mechanismen der Monetarisierung gibt und dass sich mit diesen viel Geld verdienen lässt, das blenden die meisten aus. Zumindest drängt sich dieser Eindruck auf, wenn man bedenkt, wie selten die überwiegend positive Berichterstattung kommerzieller Webseiten hinterfragt wird. Meist scheitert es bereits daran zu erkennen, wer sich hinter einem Onlineangebot verbirgt. Ob es sich also um eine offizielle Hersteller-Webseite, die Seiten eines Verbands, ein rein privates Angebot, eine werbefinanzierte Dienstleistung, ein journalistisches oder aber um ein rein interessengesteuertes Nachrichtenportal handelt. Die Situation wird dadurch verschärft, dass immer mehr Mischformen all dieser Optionen auf den Markt kommen: Der Zeitungsverlag bindet nahtlos die Onlinedienstleistungen anderer Unternehmen ein und erhält dafür eine Entlohnung. Die private, werbefinanzierte Webseite kommt im Gewand eines »offiziellen« Nachrichtenorgans daher. Das alles macht es zunehmend schwieriger zu erkennen, wer aus welchen Gründen ein Onlineportal auf den Markt bringt. Oder wer fremde Inhalte übernimmt, die einem gemeinsamen kommerziellen Ziel dienen. So existieren zahlreiche digitale Firmengeflechte, die sich nur mit viel Akribie durchleuchten lassen. Wenn der Vermittler für Onlinewerbung und bezahlte Web-Links mit einem Portal an den Start geht, das nur scheinbar redaktionell und unabhängig betrieben wird und das zudem unter anderem Namen firmiert, dann erkennen nur Experten die problematische Abhängigkeit solcher Konstrukte. Die daraus resultierende Berichterstattung führt die Leser in die Irre, da sie auf manipulativen, gekauften Fakten basiert. Sie werden noch einige Beispiele hierfür kennenlernen.

Es ist mir an dieser Stelle wichtig zu betonen, dass längst nicht hinter jedem Weblog eine Gewinnerzielungsabsicht steckt, vor allem wenn dieser rein privat betrieben wird. Und selbst wenn ein Blogger Banner oder andere Formate einbindet, die als Anzeigen erkennbar sind, so bedeutet dies noch lange nicht, dass er sich hierdurch in der Themenauswahl und in seinem Schreibprozess beeinflussen lässt. In vielen Fällen reichen die Einnahmen gerade einmal dazu aus, den technischen Betrieb der Webseite zu finanzieren. Außerdem ist Blog nicht gleich Blog. Einige Webseitenbetreiber, welche die in diesem Buch geschilderten negativen Praktiken einsetzen, missbrauchen das als unabhängig geltende Medium. Sie nennen sich Blogger, um von der damit verbundenen Reputation zu profitieren oder von der Vernetzung mit anderen Blogbetreibern. Doch immer öfter verdienen selbst »seriöse« Blogger – und mit ihnen viele andere selbstständige Webseiten- und Forenbesitzer – ihren Lebensunterhalt teilweise oder gar komplett durch ihre werbefinanzierten Portale. In einer Umfrage, durchgeführt von mir selbst, gaben bereits in den Jahren 2012 und 2013 nur noch 21 Prozent der Blogger an, keinerlei Werbeanzeigen auf der eigenen Webseite zu schalten. 46 Prozent nutzten Onlinewerbung und verdienten damit bis zu 100 Euro im Monat, 21 Prozent nahmen bis zu 1000 Euro ein. Immerhin 12 Prozent generierten über 1000 Euro monatlich, was deutlich mehr als einem kleinen Nebenverdienst entspricht. Zwar war die Umfrage nicht wirklich repräsentativ, trotz ihrer mehr als 1000 Teilnehmer. Zumeist handelte es sich um Teilnehmer, die sich für die Vermarktung von Blogs interessierten – rein private Blogger wurden kaum angesprochen. Doch meine Kontakte in die Blogosphäre2 hinein zeigen ein ganz ähnliches Bild. Das Interesse an der monetären Professionalisierung stieg in den letzten Jahren noch einmal deutlich an. Noch vor nicht allzu langer Zeit war es fast unmöglich, sich als Blogger zu »outen«, der Geld mit seiner Webseite verdient. Zu wichtig war der Weblog-Gemeinde die größtmögliche Unabhängigkeit. Besucht man Bloggertreffen der jüngeren Zeit, so stoßen dort Vorträge rund um das Thema »Einnahmen generieren mit Blogs« auf großes Interesse. Bedenken, die sich gegen diesen Trend richten, hört man nur noch selten. Selbst die traditionsbewussten Blogger der ersten Tage scheinen sich damit abzufinden: Die Szene unterliegt einem deutlichen Wandel.

Ich selbst habe zur Professionalisierung der deutschsprachigen Blogger-Szene beigetragen, unter anderem mit solchen Vorträgen. Mein erstes Buch »Blog Boosting« dient Bloggern als Anleitung, die ihr Hobby zum Beruf machen wollen. Wie gewinnt man mehr Blogleser? Wie hält man diese Besucher möglichst lange auf dem eigenen Portal? Und mit welchen Online-Werbemaßnahmen kann man Geld verdienen? Derlei Fragen werden darin beantwortet. Mittlerweile existieren zahlreiche Seminar- und Ausbildungsreihen dazu, wie sich mit Weblogs Einnahmen erzielen lassen. Dass sich die Blogosphäre hierzulande neuen Wegen öffnet und sich dabei immer öfter refinanziert, ist an sich nichts Schlechtes – sofern man Standards einhält, etwa die strikte Trennung von werblichen und redaktionellen Inhalten, so dass Anzeigen und gesponserte Beiträge3 als solches gekennzeichnet werden. Schließlich engagieren sich viele Blogger in einem Umfang, der einer normalen beruflichen Tätigkeit gleicht oder gar darüber hinausgeht. Wenn ein Blogger transparent arbeitet, dann kann er sich genauso entlohnen lassen wie der Redakteur einer Tageszeitung. Doch diese Transparenz wird erschwert. Durch Abhängigkeiten, denen ein angestellter Journalist nicht ausgeliefert ist – dazu später mehr.

Es gibt großartige Blogs aus allen möglichen Bereichen. Fach- und Sachblogs, aber auch politische Portale sowie belletristische Erzählformen, die eine echte Bereicherung für deren Leser darstellen. Gleichzeitig sorgt das Web 2.0 für eine weitere Demokratisierung. Daraus wuchs eine Gemeinschaft, deren Vielfalt und Lebendigkeit durch die zunehmende Professionalisierung bedroht ist.


Das Mitmach-Web

Der Begriff Web 2.0, auch Mitmach-Web genannt, ist nicht viel mehr als ein Schlagwort. Er steht für die vielfältigen Möglichkeiten, das interaktive Internet – wie es sich seit den 2000er Jahren geformt hat – von allen Nutzern mitgestalten zu lassen. Private Portale sind ebenso ein Bestandteil des Mitmach-Web wie Forenbeiträge und Leserkommentare. Damit verschiebt sich die Macht: von den traditionellen Medienschaffenden hin zu jeder einzelnen Person. In diesem Buch kommt der Begriff Web 2.0 immer dann zum Einsatz, wenn Prozesse verdeutlicht werden sollen, die auf der Macht der Laien beziehungsweise der Masse beruhen.



Noch vor wenigen Jahren war es mit enormen Kosten und einem erheblichen Risiko verbunden, ein eigenes Nachrichtenmedium zu schaffen. Heutzutage kann sich jeder äußern, ganz unabhängig von einem Verlag oder einem sonstigen Geldgeber, und mit ein wenig Geschick ein sehr großes Publikum ansprechen. So mancher deutschsprachige Blog oder Videoblog erreicht Hunderttausende, manchmal Millionen Leser und Zuschauer – Monat für Monat. Hinzu kommt, dass der Start mittlerweile ohne technisches Wissen möglich ist. Mit modernen Blogsystemen oder YouTube braucht man nur wenige Stunden, um die eigene Onlinezeitung oder den eigenen Videokanal an den Start zu bringen. Doch dieses neue, für das Internet typische Berufsbild bringt einige Herausforderungen mit sich.

Blogger arbeiten – wie bereits erwähnt – in den wenigsten Fällen nach dem gleichen strengen Kodex, wie ihn gelernte Journalisten kennen. Sie können deutlich schneller von ihren Werbekunden beeinflusst werden. In den meisten Fällen passiert dies tatsächlich, selbst wenn man es als Blogger nur ungern zugibt. Ein Werbekunde schaltet über mehrere Monate hinweg offizielle Werbebanner, im Anschluss daran schlägt er ein redaktionelles, angeblich neutrales Interview zu seinem neusten Produkt vor? Die wenigsten Blogbetreiber haben gelernt, in diesen und ähnlichen Fällen strikt und klar »Nein« zu sagen. Manche Blogger haben zudem wenige Berührungsängste damit, grenzwertige oder gar verbotene Werbeformen einzusetzen. Das können versteckte Anzeigen und ähnliche Formate sein, die ich an anderer Stelle näher erläutere. Die Schleichwerbung stellt in der Regel kein Kavaliersdelikt oder eine bloße Lesermanipulation dar. Sie verstößt gegen rechtliche Vorgaben wie das Telemediengesetz, das Wettbewerbsrecht sowie weitere Pressegesetze und ist damit illegal.4 Blogger sind also in vielen Fällen Medienschaffende und Unternehmer zugleich. Es gibt keine saubere Trennung, wie sie zwischen einem Journalisten, seiner Redaktion und einem Verlag existiert, zumindest wenn man anerkannte Qualitätsmedien als Maßstab heranzieht. Dass diese Doppelrolle aus publizierender Autonomie sowie direkter finanzieller Abhängigkeit ein gewisses Konfliktpotenzial in sich birgt, liegt nahe.

Es gibt noch weit mehr Varianten, Onlinenutzer zu manipulieren, als es mit Werbung der Fall ist. Sie sind weitreichender, aber auch gefährlicher. Versteckte Botschaften von Lobbyisten jeglicher Art, gefälschte und diskreditierende Inhalte über einzelne Persönlichkeiten, Web-Mobbing, betrügerische sowie indoktrinierende Aktivitäten, politische Einflussnahme … Die Liste möglicher Täuschungsversuche ist lang. Unlautere, verschleierte Anzeigen oder von Unternehmen gekaufte Beiträge in Onlinemagazinen haben unschöne, aber überschaubare Konsequenzen. Durch ihren Einsatz erwirbt der Verbraucher Produkte oder Dienstleistungen, die nicht das halten, was sie versprechen. Das kann im Falle von Finanz- und Versicherungsprodukten durchaus sehr unangenehme und langfristige Konsequenzen nach sich ziehen, man denke nur an Ratenkredite oder die private Altersvorsorge. Oder aber – und das ist die weniger schöne Seite – manipulierte Werbung führt zur Monopolbildung. Sie lässt kleinere Unternehmen, die keine schmutzigen Onlinemarketing-Tricks kennen oder sich diese nicht leisten können, einen langsamen Tod sterben. Im Startup-Umfeld werden immer wieder Aktivitäten publik, bei denen die jungen Gründer von der Online-Macht der etablierten Mitbewerber überrannt werden. Auf diese Weise sollen Innovationen gestoppt werden, die den althergebrachten Geschäftsmodellen schaden könnten.

Im politischen und gesellschaftlichen Umfeld sind Manipulationen noch deutlich kritischer zu sehen. Sie führen dazu, dass wir Meinungen und Parteien Glauben schenken, die nicht halten können und auch gar nicht wollen, was sie versprechen. Teils sind sie extremistischer Natur und spielen ganz gezielt mit unwahren Informationen. Eine weitere Gefahr: Die Spielarten des gekauften Web machen es möglich, dass sich einzelne Teilnehmer unangenehmer Tatsachen entledigen, indem sie die zugehörige Berichterstattung in den Tiefen des Internets verbergen. Oder aber sie diffamieren Personen und Gruppierungen, die über weniger Online-Macht verfügen. Beispiele für die beiden Möglichkeiten lernen Sie in diesem Buch kennen. Es handelt sich um Anwendungsfälle korrumpierender Methoden, die ich selbst als Online- und Micro-Lobbyismus bezeichne (siehe Kapitel 7).

Dieses Buch beginnt mit der verdeckten Onlinewerbung. Schließlich steht sie symbolisch dafür, in welche Richtung sich das Internet derzeit entwickelt. Netzaktivisten der ersten Stunde beklagen oft den Verfall, den Ausverkauf des World Wide Web. Am Ursprung stand eine Utopie. Man wollte das gemeinschaftliche Arbeiten an einer neuen Wissens- und Austauschbasis ermöglichen, die der gesamten Menschheit dienen sollte – zumindest war das die Hoffnung der Web-Pioniere. Manche erträumten sich gar zunehmende Weisheit, Wohlstand und Frieden durch das Internet. Heute ärgern wir uns über austauschbare und belanglose Inhalte, zumindest wenn man das als Maßstab heranzieht, was uns Suchmaschinen und soziale Netzwerke präsentieren. Natürlich gibt es auch Web-Perlen in dem Wust aus nichtssagendem Informationsmüll. Doch diese muss man mühsam suchen. Wer hat Schuld an der Belanglosigkeit, die uns über alle digitalen Kanäle hinweg flutet? Die Verwahrlosung der Inhalte ist größtenteils kommerziellen Bestrebungen zuzurechnen. Die meisten Anbieter von Onlineinhalten treibt ein überbordendes Verlangen danach an, möglichst viele Inhalte zu Geld zu machen. Das schließt selbst jene Sonderzonen des Internets nicht aus, die einst über einen eher subversiven Charakter verfügten, etwa innerhalb der Blogosphäre.

Hinter all dem stehen Muster, die dem Wohle einiger weniger Nutznießer dienen. Sie schaden gleichzeitig dem Verbraucher. Wenn es in großen Teilen nur noch um das (versteckte) Verkaufen geht und um den größtmöglichen Umsatz hieraus, dann bleibt eine kritische Berichterstattung auf der Strecke – mit weitreichenden Konsequenzen für sehr viele digitale Bereiche. Die Argumente, die man täglich liest, wiederholen sich. Ebenso stehen austauschbare Angebote, Geschichten und Gesichter im Vordergrund. Ganz so, wie man es von den Dauerwerbesendungen der privaten TV-Kanäle her kennt. Derlei Formate eignen sich gut zur Berieselung. Sie mögen uns teilweise auch unterhalten, selbst wenn wir ihren künstlichen Charakter kennen. Eine echte Weiterentwicklung des Web – welche diesen Namen auch verdient – dürfte anders aussehen.


Warum ich?

An dieser Stelle – an der es zunächst um Manipulationen rein wirtschaftlicher Art geht – werden manche Leser versucht sein zu fragen: »Warum sollte mich das betreffen?« Solche Denkweisen werden meist von der Aussage begleitet: »Wer den (kommerziellen) Mist liest, der ist selbst schuld!« Das setzt jedoch voraus, dass auch weniger onlineaffine Personen unterscheiden können, wann eine Meinung oder ein Inhalt gekauft ist und wann nicht. Doch genau hierzu sind nur die wenigsten Onlinenutzer in der Lage.

Mir wird sehr oft ein Onlinebeitrag weiterempfohlen, bei dem ich auf den ersten Blick erkennen muss, dass Lesertäuschung oder Manipulation mit im Spiel war. Hinzu kommt: Verschleierte Onlinewerbung wird dem Leser immer weniger plump präsentiert, die Anbieter lernen dazu. Es sind nicht mehr nur die Aussagen der Art »Mit wenig Aufwand/Geld in 30 Tagen reich/schlank/glücklich/schlauer/potenter/verlobt werden«, die das Web-Publikum hinter dem Ofen hervorlocken sollen. Bei so mancher Werbebotschaft, die in an sich hilfreichen Onlinebeiträgen und -ratge-bern untergebracht ist, müssen selbst Profis für Online-werbung zwei- oder dreimal hinschauen. Nur so können sie der tatsächlichen Intention auf die Schliche kommen.



Zu viel Kommerz im Internet (manche sagen: kommerzielle Tendenzen im Internet an sich) rauben diesem Medium die Chance, mehr als ein weiterer Medienkanal zu sein. Beeinflussende Inhalte verhindern Innovationen, die einen Mehrwert bieten und die unsere Gesellschaft insgesamt weiterbringen. Oder – um es böse zu formulieren: Nichts gegen Unterhaltung. Aber um bunte, hübsch verpackte Werbebotschaften zu empfangen, hätte man das Internet nicht erfinden müssen. Ein um interaktive Möglichkeiten erweitertes Fernsehen wäre hierfür völlig ausreichend.

Es macht wenig Sinn, die Gefahr der Onlinemanipulation im Verhältnis zu anderen Gefahren und Herausforderungen zu messen, die aktuell unsere vernetzte Gesellschaft bewegen. Denn obwohl die Auswirkungen durchaus ähnlich verheerend sein mögen, so hieße dies, Äpfel mit Birnen zu vergleichen. Bei einem Aufrechnen ist die Versuchung zu groß, das eine als weniger »schlimm« zu betrachten als das andere. Ich spreche in diesem Zusammenhang von den Datenschutzskandalen rund um den amerikanischen Geheimdienst NSA, das Überwachungsprogramm PRISM, die Enthüllungen von Edward Snowden sowie von den Nicht-Reaktionen hierauf, die große Teile der politischen, aber auch öffentlichen Meinung prägen. Und doch erschüttern beide Entwicklungen – das systematische Ausspähen der Bürger sowie die zunehmende, in großen Teilen verschleierte Kommerzialisierung – die Grundmauern des Internets, wie wir es kennen. Auf der einen Seite steht nichts weniger auf dem Spiel als die Freiheit unserer Bürgerrechte und unserer Privatsphäre. Ja, gar die Freiheit unserer kompletten Gesellschaft, welche von der zunehmenden Vernetzung zu sehr beeinflusst wird, als dass sich dieser Prozess rückgängig machen ließe. Auf der anderen Seite läuft eine andere Freiheit Gefahr, den Interessen einiger weniger Profiteure geopfert zu werden: die Freiheit des Wissens, der Information und der Evolution, die auf diesen Grundlagen aufbaut.

Das Content-Monster wird gefüttert

Wie funktionieren sie nun genau, die Möglichkeiten, mit Onlineportalen Geld zu verdienen? Und die von so vielen kleinen, aber auch großen Anbietern eingesetzt werden? An dieser Stelle muss ich leider ein wenig technisch werden, selbst wenn ich die zugehörigen Prozesse bewusst vereinfacht darstelle – schließlich möchte ich niemanden langweilen oder mit speziellen Details überfordern. Onlinemarketing-erfahrene Leser werden die nachfolgend geschilderten Abläufe bereits kennen und können sie gegebenenfalls überspringen. Die Gruppe der hauptberuflichen Blogger im deutschsprachigen Raum, der ich mich zurechne, war lange Zeit sehr überschaubar, vor allem im Vergleich zu den USA. Denn dort ist es seit vielen Jahren gang und gäbe, sein Einkommen mit dem Betrieb von Weblogs und ähnlichen Webseiten zu bestreiten. Nun wächst die Szene, deren Mitglieder man ProBlogger nennt, auch hierzulande. Wenn ich in meinem Freundes- und Bekanntenkreis erwähne, dass ich als Blogger arbeite, dann schaue ich oft in erstaunte, ahnungslose Gesichter. Erkläre ich den Beruf etwas allgemeinverständlicher, wie eingangs erwähnt betreibe und schreibe ich eigene kleine Onlinezeitungen zu verschiedenen Themen wie Existenzgründung oder eben Finanzen, so lässt die folgende Frage nicht lange auf sich warten: »Und womit verdienst du dein Geld?« »Mit der Werbung, die ich auf diesen Portalen schalte.« Auf diese Antwort folgt in der Regel ein langes Schweigen. Dass Onlinegrößen wie Spiegel Online Anzeigen einblenden und sich hierüber finanzieren, das hat man sicherlich schon einmal gehört. Aber ein kleiner, kaum bekannter Blog, davon soll man leben können? Ja, man kann. Gut sogar. Wobei meine Einnahmen – wie bei vielen erfolgreichen Bloggern – aus zwei bis drei Hauptportalen stammten sowie aus etlichen kleineren Nebenblogs, die ich parallel mit Inhalten fütterte.

Als ehemaliger Lokalreporter – ich arbeitete während meines Studiums für zwei regionale Tageszeitungen – fiel mir das regelmäßige Schreiben nicht schwer. Dies zu beherrschen ist unabdingbar für den Erfolg eines Blogs. Ich war es gewohnt, kurz vor Redaktionsschluss zwei oder drei Beiträge parallel fertigzustellen, selbst wenn mir in der Regel deutlich mehr Zeit zur Recherche blieb, als es bei den heutigen Onlineablegern der Fall ist. Man muss – um im World Wide Web Inhalte oder Produkte an den Mann oder die Frau bringen zu können – jedoch keineswegs »gut« schreiben können. Mehr oder weniger fundierte Kenntnisse zur Onlinevermarktung sind viel wichtiger. Diese kann man sich mit Hilfe zahlreiche Ratgeber aneignen, die auf dem Fachbuchmarkt kursieren. Mittlerweile existieren zudem zahlreiche Metablogs zum Thema Bloggen, die vermitteln, auf was es beim Geldverdienen ankommt. Nach meinem Studium arbeitete ich bei einem sehr großen Onlineportal. Ohne es zu wissen, lernte ich dort das Handwerkszeug für den späteren Betrieb meiner Blogs. Das restliche Wissen brachte ich mir in autodidaktischer Kleinarbeit bei, also durch schlichtes Experimentieren mit allen möglichen Vermarktungsformen. Der unkonventionelle Ansatz von Blogs, der so manchen Fehler verzeiht, ist hierfür sehr gut geeignet. Auf diesem Weg lernt man zwangsläufig die offiziellen Wege im Onlinemarketing kennen, aber eben auch so manche Grauzone.

Die allseits bekannten und ungeliebten Werbebanner sind die einfachste Form der digitalen Werbung. Dem Nutzer springen sie bunt blinkend entgegen, von Internetseiten der unterschiedlichsten Art. Mal sind sie über und neben den eigentlichen Inhalten platziert, mal direkt in die Beiträge eingebunden. Sie werben für alle möglichen Industrieprodukte, wie man sie aus der klassischen Offline-Werbung kennt. Im schlimmsten Fall promoten die Banner weit unseriösere Dinge, welche die Haare oder sonstiges wachsen lassen sollen oder die auf dem vermeintlich schnellen Weg zum Traumpartner helfen. Webseitenbetreiber – ich nennen sie im Folgenden auch Werbetreibende – haben es übrigens nicht immer in der Hand, welche Anzeigen auf ihrem Portal erscheinen. Diese werden zum Teil über Zwischenhändler, Werbenetzwerke und Softwaretools automatisch zugesteuert, so dass der Webseitenbetreiber a) möglichst wenig Aufwand hat und b) jene Anzeigen eingeblendet werden, die den größtmöglichen Profit in der jeweiligen Situation versprechen. Automatisch heißt in diesem Fall oft auch: Die Werbenetzwerke wissen mehr von Ihnen als Onlinenutzer, als Ihnen lieb sein mag. Wenn Sie also tatsächlich Single sind, und deswegen vermehrt über Werbung von Dating-Portalen stolpern oder wenn Sie letzte Woche in einem Onlineshop nach einer bestimmten Jeans recherchierten und just diese Jeans nun plötzlich überall im Netz erscheint, dann wundern Sie sich bitte nicht. Das alles ist kein Zufall, wie Ihnen die kommenden Kapitel zeigen.

Bannerwerbung gilt unter Onlineexperten schon längst als »tot«. Obwohl die zugehörigen Formate immer greller und größer werden und obwohl sie interaktive Videos, Eingabeformulare, Vergleichsrechner, teils eine persönliche Nutzeransprache5 und vieles mehr enthalten, so sind die Nutzer resistent geworden. Das ist nicht weiter verwunderlich. Selbst die Seiten sehr bekannter Onlinezeitungen bestehen bis zu 90 Prozent aus Blöcken, die für externe oder interne Informationen und Produkte trommeln. Die sehr primitive Möglichkeit des Online-Köderns verliert ihre Wirkung. Kostenlos verfügbare und von vielen Nutzern installierte AdBlocker – welche das Anzeigen der werblichen Blöcke unterdrücken – tragen ein Übriges dazu bei, dass die Einnahmen sinken, die über Banner realisiert werden. Vor allem größere Unternehmen setzen nach wie vor auf Werbebanner, um einen so genannten »Branding«-Effekt zu erreichen. Man hofft in einem solchen Fall darauf, dass der Nutzer die Marke im Unterbewusstsein abspeichert, selbst wenn er die eigentliche Anzeige nur am Rande wahrnimmt. Direkte Verkäufe – ein Nutzer klickt auf den Banner, landet in einem Onlineshop und tätigt daraufhin einen Kauf – sind nur das zweitrangige Ziel, da es sich kaum mehr realisieren lässt. Viele Nutzer von AdBlockern sind stolz darauf, die Online-Werbeindustrie an der Nase herumzuführen. »Mit mir könnt ihr das nicht machen, behaltet eure Kommerz-Maschinerie für euch«, scheinen sie förmlich zu rufen. Das Tragikomische dabei: Mit ihrer Haltung tragen die Rebellen zur Entwicklung und Verbreitung weit effizienterer Werbemethoden bei, die deutlich versteckter und damit hinterhältiger sind. Nur wenigen ist dieser Pyrrhussieg wirklich bewusst.

Eine der unscheinbaren Methoden, der sie in den nachfolgenden Abschnitten des Öfteren begegnen werden, ist das so genannte Affiliate-Marketing. Seitenbetreiber, die mit der Werbemethode arbeiten, nennt man Affiliates. Auch ich generierte hierüber den Großteil meiner Einnahmen. Das – vereinfacht formulierte – Prinzip dahinter: Eine Webseite oder ein Blog bindet einen speziellen Verweis in einen Beitrag ein, einen so genannten Link. Dieser führt zum Portal eines bestimmten Anbieters oder aber zu einem zugehörigen Produkt, beispielsweise in einem Onlineshop. Meist handelt es sich dabei um schlichte Textlinks, aber auch um ausgeklügelte grafische Werbemittel. Das können eingebundene Kredit-Vergleichsrechner und Ähnliches mehr sein. Über den Link, den der Werbetreibende vom Anbieter selbst oder über einen Zwischenhändler – ein so genanntes Affiliate-Netzwerk – erhält, lässt sich nachvollziehen, wie oft das dahintersteckende Angebot aufgerufen wird. Vor allem jedoch misst er, ob auf den Klick eine bestimmte Aktion folgt: der Kauf eines Produkts oder die Bestellung eines Newsletters.

Wenn ein Nutzer nun solch einem Link folgt und dabei für Umsatz sorgt (das bedeutet: er bucht eine Reise, bestellt ein Buch, eröffnet ein Girokonto …), so erhält der Webseitenbetreiber hierfür eine festgelegte Provision. Auch das schlichte Registrieren für weitere Informationen und das damit einhergehende Verraten persönlicher Daten kann bereits dazu führen, dass eine Vergütung erfolgt. Das Entgelt besteht aus einem bestimmten Prozentsatz der getätigten Kaufsumme oder auch einem festen Betrag. Interessiert sich ein Leser also für einen Verbraucherkredit und löst er die entsprechende Anfrage über einen Affiliate-Link oder einen unscheinbaren Werbebanner (»Jetzt informieren«, »Hier vergleichen«) auf einem Onlinemagazin, einem Blog oder einem Vergleichsportal aus, so werden dem Inhaber des Portals bis zu 100 Euro und mehr gutgeschrieben – je nach Gegenwert der vermittelten Leistung. Für die werbende Industrie sind solche und ähnliche Modelle deutlich effizienter als traditionelle Bannerwerbung. Abgerechnet wird nur dann, wenn tatsächlich ein Umsatz erfolgt. Zum einen lässt sich damit das geschäftliche Risiko senken. Das Unternehmen muss erst zahlen, wenn der Webseitenbetreiber – beziehungsweise sein Leser – in Vorleistung gegangen ist. Selbst der Streuvelust von erfolgsbasierten Online-Anzeigenmodellen ist nicht weiter schlimm. Ganz im Gegenteil: Selbst wenn der potenzielle Käufer nicht klickt, so stolpert er zumindest über den Namen des Herstellers oder über seine Produkte. Das erhöht die Chancen für einen späteren Kauf – On- und Offline.

So manchem Leser mag an dieser Stelle bereits Übles schwanen. Und er liegt damit keineswegs falsch. Der Webseitenbetreiber oder der Blogger, der sich nicht an journalistische Grundsätze gebunden fühlt, berichtet also über ein Produkt, lobt es idealerweise über Gebühr, bindet einen Affiliate-Link ein und verdient fortan an jedem Verkauf, der über diesen Link erfolgt. Der Verweis selbst ist für Laien nicht als das Produkt einer finanziellen Partnerschaft erkennbar. Es sei denn der Webseitenbetreiber ist so fair, ihn zu kennzeichnen. Bei den verlinkten Angeboten und Dienstleistungen, für deren Vermittlung eine Gegenleistung fließt, kann es sich um das neuste Video- oder Onlinespiel handeln, um den Lieblingswein, den Lottoschein, ein Zeitschriften-Abo, einen Mobilfunkvertrag, den Stromanbieterwechsel, die Anmeldung in einer Singlebörse, eine Autoclub-Mitgliedschaft, die Rechtsberatung, das Umzugsunternehmen, den Sommerurlaub, das Bahnticket oder den Autokauf. Teils gar – und da wird es perfide – um den Zugang zum Online-Casino, zu fragwürdigen Dienstleistungen und Abonnements für Senioren, um Spenden für eine Hilfsorganisation6 oder um den Abschluss riskanter Geldanlagen.

Manche Affiliate-Programme werben gar mit einer so genannten Lifetime-Vergütung. Das bedeutet: An jedem Umsatz, den ein neu vermittelter Kunde in Zukunft bei dem werbenden Unternehmen tätigt, verdient der Webseitenbetreiber mit – theoretisch das ganze Kundenleben lang. Dunklere Netzwerken preisen Schneeballsysteme als lukrative Einnahmequelle an, etwa zum Thema »Online reich werden« selbst. Ihr Vertrieb wird durch die Lifetime-Vergütung für neu geworbene Mitglieder angetrieben, die ihrerseits Mitglieder werben sollen, die … und so weiter. In anderen Fällen erhält der Webseitenbetreiber eine finanzielle Gegenleistung schlicht dafür, dass die Nutzer auf dem Zielportal ihre Adresse oder ihre E-Mail-Adresse preisgeben. An diese lässt sich Werbung verschicken oder sie wird an andere Anbieter weiterverkauft. Es gibt also viele Wege, über die man selbst mit kleinen, sehr speziellen Webseiten Geld verdienen kann.

Was meine eigenen Portale anbelangt, so lernte ich recht schnell, diverse Online-Vermarktungsformen zu nutzen. Wenn ich die Leser meines Finanzblogs auf einzelne Produkte aufmerksam machen wollte – an denen ich mittels Affiliate-Marketing verdiente –, so bezog ich beispielsweise andere Leser mit ein und ließ diese für mich schreiben. Unter anderem lobte ich kleine Geldprämien und Gutscheine für diejenigen aus, die mir einen Erfahrungsbericht zu ihrer Hausbank lieferten. Die Resultate konnte ich als Beitrag auf meinem Blog veröffentlichen. Der Inhalt, der mehr oder weniger austauschbar war, folgte stets dem Motto: »Warum ich so zufrieden bin mit …« Die Texte selbst waren meist recht oberflächlich gehalten – ich konnte nicht kontrollieren, ob der Verfasser tatsächlich der Kunde der jeweiligen Bank war oder ob er sich einfach nur für den Gutschein interessierte. Zudem fielen derartige Berichte in der Regel sehr positiv aus. Sie lobten das Kreditinstitut und die spezifischen Produkte, für die ich Provisionen bekam, ohne großes Zutun meinerseits. Wenn in einem solchen Beitrag doch einmal Kritik an einzelnen vernachlässigbaren Punkten durchklang, so unterstützte dies den gewünschten Effekt eher noch. Schließlich wirkt eine Berichterstattung mit »Licht und Schatten« besonders authentisch, also glaubwürdig, unabhängig und ehrlich. Damit verkauft sie sich auch besser. Veröffentlicht unter Überschriften der Art »Mein Erfahrungsbericht mit Bank xy oder Konto yz« stießen die Lesertexte auf besonderes Interesse. Und sie konvertierten deutlich besser.7

Im Falle meines Finanzblogs schlossen bis zu 50 Prozent der Besucher einzelner Beiträge auch tatsächlich ein Girokonto oder ein anderes Produkt ab. Das sind – im Branchenvergleich – sehr gute Werte, die nur durch die persönliche Berichterstattung möglich waren. Man vertraute mir, meinem Blog und »meinen« Texten. Manchmal handelten die Empfehlungen von Banken und Produkten, mit denen ich selbst keine Geschäftsbeziehung eingehen würde beziehungsweise zu deren Abschluss ich selbst nicht unbedingt bereit wäre. Dass ich gelernter Bankkaufmann bin, ist längst keine Voraussetzung dafür, um einen Finanzblog zu betreiben. Meist dominieren Quereinsteiger die Szene. Durch meinen Beruf konnte ich recht gut abschätzen, ob ein Finanzprodukt sinnvoll oder wie es um den Service eines Kreditinstituts bestellt war. Zwar bewarb ich – im Gegensatz zu so manchem Mitbewerber – längst nicht alle Angebote, die mir gutes Geld eingebracht hätten. Und dennoch: Angesichts der beschriebenen Praktiken bleibt ein fader Beigeschmack, der mich heute noch beschäftigt.

Irgendwann hatte ich bei all meinen Blogs gar nicht mehr die Zeit, selbst zu schreiben. Doch auch dafür bietet das Web eine Lösung: mit Portalen, bei denen sich beliebige Texte bestellen lassen, für Nachrichtenseiten und Blogs. Man skizziert dabei kurz, für welchen Zweck welcher Beitrag in welcher Länge und zu welchem Thema benötigt wird, und schon können sich unzählige freie Autoren um den Auftrag bewerben. Es gibt viele Hobbytexter, aber auch Arbeit suchende Journalisten oder Werbetexter, die für Content-Plattformen arbeiten. Die Aufträge für mein Finanzportal waren in der Regel innerhalb von wenigen Minuten vergeben, trotz der teils sehr speziellen Thematik. Wobei ich bewusst in Kauf nahm, dass sich auch Laien an den Texten versuchten, die ich zu diversen Finanzthemen bestellte. Wenn das Ergebnis nicht ganz offensichtlich falsch war, sondern nur ungenau, so veröffentlichte ich die Beiträge dennoch, in leicht korrigierter Form. Oft musste ich kaum länger als ein, zwei Stunden warten, bis das Ergebnis meiner Order geliefert wurde. Irgendwann automatisierte ich den Prozess noch weiter. Ich schuf meinen eigenen Pool aus Stammautoren und bestellte wöchentlich eine Menge x an Texten. Das »Briefing« – also die Erläuterung an die Autoren, welche Beiträge ich benötigte – war nicht weiter schwer. Mit diversen Analysetools recherchierte ich, welche Texte bei meinen Lesern aktuell am besten ankommen würden, mir also am meisten Einnahmen versprachen. Mit solchen Werkzeugen, die für jedermann frei verfügbar sind, lässt sich beispielsweise ermitteln, welche exakten Suchbegriffe die Nutzer von Google verwenden, um auf ein Portal zu gelangen. Oder welche Suchanfragen momentan besonders gefragt sind, zu welchen Nischenthemen es noch wenig Konkurrenz in anderen Onlinemagazinen gibt, ja sogar wie hoch der zu erwartende Gewinn für den Seitenbetreiber ausfallen wird. Nach welchen Inhalten die Nutzer online suchen – und was sie daraufhin tatsächlich auswählen und lesen – bestimmt also gleichzeitig darüber, welche Texte in Zukunft veröffentlicht werden. Man könnte sagen, dass wir alle dabei mithelfen, unsere eigene Manipulation vorzubereiten. Den Suchmaschinen sei Dank.

Ebenso wird der Suchschlitz von Google analysiert. Sie kennen sicherlich die so genannte Autocomplete-Funktion: Man gibt den Anfang eines Wortes oder einer Wortfolge in das Abfragefenster ein, und schon werden mögliche passende Suchvorschläge präsentiert. Veröffentlicht ein Blogger oder ein Webseitenbetreiber Beiträge, die zu einem solchen Suchvorschlag passen und zu denen wenig direkte Konkurrenz existiert, so sind ihm die Onlinebesucher fast schon garantiert. Vor allem dann, wenn man bei der Textgestaltung ein paar weitere inhaltliche Tricks berücksichtigt. Nun kann das Geldverdienen losgehen. Es sind nüchterne technische, aber effiziente Prozesse, die darüber entscheiden, was auf einem effizient betriebenen Portal zu lesen ist oder auch nicht. Die geschilderte Vorgehensweise kennt und nutzt jeder professionelle Webseitenbetreiber. Sie ist Teilgebiet einer Disziplin, die man Suchmaschinenoptimierung nennt (Auch als SEO bezeichnet, die Abkürzung steht für »Search Engine Optimization«). SEO macht die Inhalte einer Webseite fit für Suchmaschinen wie Google. Das bedeutet: Bei richtiger Anwendung sorgt die Disziplin dafür, dass Beiträge möglichst oft und möglichst weit vorne in den Suchergebnislisten angezeigt werden. Wenn ein Nutzer eine thematisch passende Recherche startet, gelangt er meist auf jene Portale, die ihren Content am besten optimieren.

Doch zurück zu den Content-Bestellportalen. Ein knapper Einzeiler der Art »Nicht-werblicher Ratgeberbeitrag zum Thema xy, keine Nennung anderer Kreditinstitute« reichte für jede einzelne Bestellung aus. So konnte ich die Aufträge massenhaft definieren und bearbeiten lassen. Das »Nicht-werblich« ergänzte ich alleine deswegen, um kein allzu offensichtlich lobpreisendes Ergebnis zu erhalten – viele Autoren schalten ansonsten von alleine in den werblichen Modus, den sie von anderen Bestellungen gewohnt sind. Ihnen mag ein solches Briefing deutlich zu knapp vorkommen, um am Ende ein fundiertes Ergebnis zu erhalten. Doch die Auftragnehmer sind derlei Order gewöhnt. Die Onlineindustrie benötigt ständig frischen Content, der verkaufen soll. Und die Autoren der Textbörsen liefern routiniert. Auf Wunsch erhält man Beiträge, die bereits für Suchmaschinen optimiert sind (manche Börsen schulen ihre freien Autoren in dieser Disziplin). Nur selten musste ich ein Ergebnis nachbessern lassen oder selbst umschreiben. Meine einzige Arbeit bestand darin, die Berichte zu veröffentlichen, was mich wenige Minuten Arbeitszeit kostete. Der Markt für derlei Dienstleistungen boomt, seit die Anzahl der Onlineportale in die Höhe schnellt. Bei den größten Anbietern im deutschsprachigen Raum schreiben jeweils Tausende von Autoren, zu nahezu jedem beliebigen Thema. Versprochen werden – mit Hilfe der entstehenden Texte – »Top-Suchmaschinenplatzierungen« ebenso wie die »vollautomatisierte Erstellung neuer Inhalte«. Kunden, die über ein besonders großes Auftragsvolumen verfügen, unterstützt man bei der möglichst effizienten Auftragserstellung, beispielsweise mit individuellen Softwarelösungen und Schnittstellen. Die Content-Welt hat sich sichtbar gewandelt. Der Faktor »Mensch« wird unwichtiger, die neuen Medienplayer brauchen keine Redaktionen mehr.

Dass viele Autoren auf diesem Wege versuchen, ihr schmales Einkommen aufzubessern, hat einen unschönen Nebeneffekt: Es lässt die Preise in den Keller rutschen. Teils konnte ich hochwertige Beiträge für meinen Finanzblog – also zu einem Thema, das bei den meisten meiner Aufträgen eine fundierte, zeitintensive Recherche sowie Expertenwissen voraussetzt – für knapp 10 Euro erhalten. Mein Verdienst aus diesen (mit einem Werbelink versehenen) Beiträgen ging manchmal in die Tausende. Selbst als ich aus diesem Grund eine höhere Qualitätsstufe wählte, um die Autoren besser zu entlohnen, war der Hebel enorm. Sie haben richtig gelesen. Bei den Textbörsen lässt sich die gewünschte Textqualität – und damit der Preis – frei definieren. Dafür sind die Autoren in einzelne Kategorien eingeteilt, je nach Einstufung durch den Anbieter, aber auch je nach Erfahrung. Einfache Texte kosten nicht viel mehr als ein Cent pro Wort. Wundern Sie sich also nicht, wenn die Beiträge auf den meisten nichtjournalistischen Portalen nur wenig in die Tiefe gehen. Qualität ist auch gar nicht in allen Fällen gefragt, diese würde den Leser vom eigentlichen Ziel ablenken: auf einen Werbelink zu klicken oder eine sonstige Aktion auszulösen.

Die Autoren der Börsen arbeiten meist unter einem Pseudonym. Die Ergebnisse veröffentlicht man in solchen Fällen unter einem fingierten Kürzel, unter der Bezeichnung »Redaktion« mit einem frei erfundenen Namen versehen, oder der Webseitenbetreiber gibt sie als sein eigenes schöpferisches Werk aus. Nur selten kommt der Name der tatsächlichen Urheber zum Einsatz. Bei den meisten Auftragnehmern ist die persönliche Nennung unerwünscht, schließlich sind sie nicht immer sonderlich stolz auf ihre massenhaft publizierten Werke. Die Rechte zur dauerhaften Nutzung der Ergebnisse gehen auf den Auftraggeber über. Dieser kann den Text so bearbeiten und veröffentlichen, wie er möchte. So sieht sie aus, die moderne Form des Ghostwriting8. Es geht jedoch noch weit seelenloser, als regelmäßig Onlinetexte von anonymen Autoren zu bestellen. Die Zukunft gehört Softwaretools, die aus einem einzelnen Text automatisch beliebig viele abgewandelte Beiträge generieren. Die einzelnen Ergebnisse lassen sich im besten Fall nicht mehr als Kopien erkennen. Das Ziel dabei: Ein Portalbetreiber muss einen Text nur einmal schreiben (lassen), danach erzeugt er x Kopien, die man auf x unterschiedlichen Webseiten einsetzen kann. Damit vervielfacht sich gleichzeitig sein Umsatz, da jedes Ergebnis mit Werbung versehen wird. Sie als Leser würden sich zwar über die Beiträge wundern, die nach menschlichem Ermessen sehr ähnlich sind. Doch bei ihrer Suchmaschinen-Recherche treffen Sie in der Regel immer nur auf eine Variante der wundersam vermehrten Inhalte. Vor noch nicht allzu langer Zeit funktionierten diese Werkzeuge – die unter dem Fachbegriff Text Spinning kursieren – hauptsächlich für englischsprachige Inhalte. Die deutsche Grammatik schien doch zu komplex zu sein. Aber die Technik hat aufgeholt. Und so geben sich in deutschsprachigen Foren immer mehr begeisterte Nutzer zu erkennen, die ihre Webseiten mit »gespinnten« Texten ausstatten. Ausgefeiltere Algorithmen beherrschen heutzutage das Arbeiten mit inhaltlich passenden Synonymen, sie erkennen teilweise gar den Kontext einzelner Phrasen, können daraus neue Satzkonstruktionen kreieren, korrigieren die Rechtschreibung und spucken fertig für die Suchmaschinen optimierte Endergebnisse aus. Sie publizieren diese gar gleich auf den passenden Onlineportalen und in sozialen Netzwerken. Google verwendet viel Energie darauf, solche inhaltlichen Kopien zu bekämpfen, beispielsweise mittels immer neuer Analysemethoden. Webseiten, die der Suchmaschinenprimus als Nutznießer der Technologie enttarnt, werden dann weiter hinten in den Suchergebnislisten angezeigt oder gar gänzlich aus diesen verbannt. Doch zum einen kann ein Webseitenbetreiber nach wie vor genügend Einnahmen generieren, bis Google den Trick möglicherweise entdeckt. Dies gelingt durch die schiere Masse der Beitrags-Klone, die sich auf diverse Portale verteilen. Zum anderen sorgt die fortlaufende Optimierung der Spinning-Tools dafür, dass die einzelnen Kopien immer schwieriger als solche zu erkennen sind. Es ist ein Wettlauf der Technik, ein Kampf zwischen Maschine und Maschine. Dieser Kampf entscheidet am Ende darüber, was wir als Text-Kost vorgesetzt bekommen – im Moment ist sie oftmals wenig appetitlich. Die Macher der Software-Tools arbeiten bereits an der nächsten Generation. Sie lässt – nach Angaben der Hersteller – die Träume vieler Seitenbetreiber wahr werden:

Texte erstellen, keine Kenntnis des Themas notwendig!

Die Person, die an der Tastatur sitzt, gibt die ungefähre inhaltliche Ausrichtung vor, in dem sie ein paar Stichwörter vorgibt. Danach drückt sie auf einen Knopf, den Rest übernimmt der Rechner. Eine gruselige Vorstellung für all jene, die viel Zeit und Herzblut in ihre Inhalte stecken. Hochwertige und für die Zielgruppe relevante Texte automatisiert erstellen zu lassen, das sei »der Traum eines jeden Webseitenverantwortlichen«, so sieht es hingegen einer der Hersteller. Bewahrheitet sich dieser Traum, dann wird man in Zukunft in vielen Fällen das »Journalismus« von »Online-Journalismus« streichen müssen. Den Entwicklern der Software kann man dabei gar nicht allzu viele Vorwürfe machen. Was technisch möglich ist und wonach der Markt verlangt, das wird auch umgesetzt.

Das weniger Schöne daran – und dieser Punkt betrifft ohne Ausnahme jeden Nutzer, ganz unabhängig von seiner Onlinekompetenz und seinem eventuell vorhandenen kritischen Blick für gefälschte Inhalte: Derartige Werkzeuge stehlen die Texte »echter« Webseiten, die mit ehrlichen Absichten betrieben werden, und erzeugen daraus neue Inhalte. Original und Fälschung, Mehrwert und Manipulation sind dann für den Leser nicht mehr auseinanderzuhalten. Mehr noch: Entdeckt Google derlei Versuche, so wirkt sich dies unter Umständen nicht nur für den Räuber, sondern auch für den Beraubten negativ aus. Die Suchmaschine stuft dann beide Inhalte als weniger relevant ein, da sich diese zu ähnlich sind – die geklonte Variante wirft dennoch genügend Gewinn ab, da sie ohne Aufwand erstellt wurde. In solchen Fällen kann man tatsächlich von einer Content-Mafia9 sprechen. Sie sorgt dafür, dass ehrliche, den Nutzer weiterbringende Inhalte immer weniger sichtbar werden, also nach und nach von den Bildschirmen verschwinden. Solche Automatismen machen die bedrohte Freiheit des Wissens besonders greifbar, selbst wenn sie nur einen Teil der zugehörigen Prozesse ausmachen. Blogger und andere Webseitenbetreiber, die bislang sehr viel Zeit und Energie in ihre Beiträge stecken, geben immer öfter entnervt auf. Ich selbst wurde bereits mehrfach ein Opfer von Content-Klau. Er betraf meine hochwertigeren Blogs, seltsamerweise nicht die reinen Affiliate-Projekte. Die Motivation, durch gute Inhalte etwas an die eigenen Leser zurückzugeben, sinkt deutlich, wenn man Opfer eines Diebstahls wird.

Ein Webseitenbetreiber erläutert in erstaunlicher Offenheit, warum man seiner Meinung nach gar nicht mehr ohne die Nutzung der Text-Klon-Armadas auskommt (er spricht in diesem Fall vom Text Spinning, noch nicht von den vollkommen autark erzeugten Beiträgen): Es sei einfach »nicht realistisch zu verlangen«, sich zu Werbezwecken für all die Webseiten, sozialen Netzwerke, Foren, Presseportale etc. »jedes Mal einen individuellen Text ausdenken zu müssen«. Ja, so kann man das sehen, wenn man im Internet sein Geld verdient. Der dumme Leser hat es nicht verdient, dass Gehirnschmalz zum Einsatz kommt. Er ist zudem gar nicht in der Position, sich die schöne Welt zu wünschen. Doch damit verkommt das Internet zu einem Marktplatz der wiedergekäuten Belanglosigkeiten. Und die Manipulationsmaschinerie geht noch weiter. Blogs kann man heutzutage mit wenig Aufwand vollautomatisch erzeugen und mit Inhalten befüllen. Gleichzeitig gibt es Werbeanbieter, die es den Seitenbetreibern erlauben, ihre Texte ebenso maschinell mit Anzeigen- und Affiliate-Links auszustatten – in kontextsensitiver Form. Das bedeutet: Existiert zu einem bestimmten Wort oder zu einer Wortfolge in einem Beitrag ein thematisch passendes Werbeprogramm, dann wird diese Phrase ohne menschliches Zutun in einen entsprechenden Link umgewandelt. Im Prinzip muss man lediglich ein paar Texte zu einem bestimmten Thema definieren, und schon hat man zahlreiche, jeweils Geld verdienende Webseiten oder Blogs generiert. Man schafft damit wahre Content-Monster.

In Teilen der »Online Geld verdienen«-Szene ist ein wahrer Wettlauf dahingehend ausgebrochen, wer welche Techniken, Tools und Strategien noch effizienter ausreizt, wer also noch mehr Euro über seine künstlich betriebenen Webseiten generiert. So erfreuen sich so genannte Whitelabel-Affi-liate-Lösungen10 zunehmender Beliebtheit. Bei dieser Technik bindet man Teile eines externen Onlineshops auf der eigenen Seite ein oder aber Vergleichsrechner für Finanzprodukte, Stromtarife, Reisen und mehr. Für den Leser entsteht dabei der Eindruck, er würde sich direkt auf der Webseite des jeweiligen Anbieters befinden. Kombiniert mit gefälschten Kundenaussagen und ähnlichen Konstrukten – dazu gleich mehr – entstehen hieraus kaum mehr kontrollierbare Parallel-Werbewelten. Denn längst nicht alle Unternehmen, die durch Affiliate-Marketing Kunden gewinnen, machen sich die Mühe, die Seitenbetreiber zu kontrollieren.

Überhaupt spricht man auf den dunkleren der Affiliate-Foren und -Kanäle viel darüber, wie sich Unternehmensvorgaben, aber auch gesetzliche Bestimmungen aushebeln lassen, wie man die Haftung für einzelne verbotene Praktiken umgeht, wie Googles Richtlinien für unzulässige Werbepraktiken ausgetrickst werden, wie man Webseiten, die mit besonders unlauteren Mitteln arbeiten, anonym betreibt, Schein-Onlinefirmen anlegt, welche erfundenen Argumente die Nutzer am ehesten zum Klick und zum Kauf bewegen und so weiter und so fort. All dies mit erstaunlicher Offenheit. So legt ein erfolgreicher Affiliate in einem Beitrag detailliert dar, wie er mit »weniger als fünf Stunden Arbeit« und bei Kosten von »zwei bis drei Euro« Tausende von Euro monatlich verdient, mit einem einzigen Portal. Ein bisschen Exhibitionismus und Stolz gehören immer dazu. Ein anderer Webseitenbetreiber – der wegen seiner Praktiken von einem Mitbewerber abgemahnt wurde und dafür eine nicht ganz unerhebliche Summe zahlen musste – schreibt sinngemäß:

Das Geld ist mir egal. Der Spaß war es mir wert.

Wenn man so ordentlich verdient, dann kann es einem auch egal sein. Geld und Spaß sind der Antrieb, der Content-Hacker motiviert. Ich darf nicht allzu zynisch werden. Schließlich arbeitete ich selbst mit relativ ähnlichen, wenn auch zumindest legaleren Mitteln.

Erst allmählich findet im Affiliate-Umfeld ein Umdenken statt. Es basiert jedoch hauptsächlich auf den Bedenken von Unternehmen und Anbietern – die Portalbetreiber zeigen sich hingegen wenig selbstkritisch. Den seriös werbenden Firmen sind die eben beschriebenen Praktiken ein Dorn im Auge. Die ersten Marken erkennen, dass den Kunden kein Mehrwert geboten wird, wenn sie über Umwege zum Produkt gelangen, die sich in ihrer inhaltlichen Qualität kaum steuern lassen. Erste Anzeichen deuten darauf hin, dass die Branche stagniert. Das könnte bei den Webseitenbetreibern zu einem ehrlicheren Umgang mit den eigenen Lesern führen. Andere Teile des Markts, die Einnahmeverluste befürchten, werden sich jenen Programmanbietern zuwenden, die sich keine Gedanken um ethische Belange machen. Doch gänzlich unschuldig sind die Affiliate-Netzwerke nicht, was die skizzierten Schattenseiten des Werbeformats anbelangt. Über Extra-Boni, Einladungen zu kostenlosen Events und Reisen für besonders erfolgreiche Affiliates, exklusiv zu bewerbende Angebote, blumig formulierte Einnahmeversprechen, vorgefertigte Verkaufsargumente etc. haben sie nicht nur den Wettbewerb angefacht, sondern den sportlichen Ehrgeiz der Blogger und Webmaster geweckt. Was auch immer die Zukunft bringen wird: Es bleibt zu befürchten, dass jene, die mit unlauteren Mitteln gutes Geld verdienen, neue Wege finden. Oder dass die schiere Masse an gefälschten Texten noch größer wird. Verdient man statt 10.000 Euro plötzlich nur noch 5.000 Euro im Monat, so lässt sich dieser Effekt teilweise wieder ausgleichen: durch immer neue Portale und durch die zuvor beschriebenen Content-Automatismen.

Manipulation im Kleinen und im Großen

Es gibt viele Strategien und Tricks, einen Beitrag so zu gestalten, dass der Nutzer nicht nur liest, sondern auch kauft – unabhängig davon, ob ein Text nun auf natürliche Weise entsteht oder nicht. Dazu gehören Überschriftentechniken wie die Verwendung offener Fragen, provokanter Thesen oder von Lösungsvorschlägen, die möglichst viele Leser ansprechen sollen. Dabei ist es meist egal, ob der Inhalt des Beitrags sein Versprechen einlöst oder nicht. Die »richtige« Überschrift ist immens wichtig. Angezeigt in den Suchergebnislisten von Google & Co. entscheidet sie darüber, ob der Nutzer einem Sucheintrag eine Chance gibt oder ob er lieber die Webseite darüber oder darunter anklickt. So ist eine Art Wissenschaft daraus entstanden, jegliche Onlinetexte mit Überschriften auszustatten, die in erster Linie eine Interaktion auslösen. Ob der Inhalt der Überschrift zum restlichen Text passt oder nicht, das ist ebenfalls eher zweitrangig. Dieses Prinzip setzt sich im weiteren Verlauf einer Webseite fort. So soll der Leser gar nicht zu weit in den Text selbst »eintauchen«. Vielmehr wird in wenigen Sätzen eine produkt- oder angebotsfreundliche Erwartungshaltung aufgebaut, danach folgt der Affiliate-Link oder ein verkaufssteigernder Button (ein »Knopf«, also ein grafisches Bedienelement wie etwa die »Jetzt Kaufen«-Funktion). Dieser wird möglichst im so genannten sichtbaren Bereich einer Webseite untergebracht, also so, dass der Nutzer nicht scrollen muss. All das erhöht die Konversionsrate11, mit vergleichbaren Tricks lassen sich Verkaufssteigerungen von mehreren Hundert Prozent erzielen.

Besonders perfide: Kritische Aspekte zu einem Produkt oder einer Dienstleistung – sofern sie überhaupt genannt werden – folgen weiter unten im Beitrag, also nach dem Affiliate-Link. Und damit genau dort, wo die meisten Seitenbesucher eh nicht mehr weiterlesen. Die Auswahl und die Größe des begleitenden Bildmaterials, der Spannungsbogen im Text, die Textlänge, wie oft – und damit wird es spannend – welches Wort und welche Wortfolge im Beitrag vorkommen darf, die Formulierung der Zwischenüberschriften, die Anzahl und Ausgestaltung von Aufzählungen, Schriftformatierungen, Linkfarben, gezielt ausgewählte Verweise zu anderen Beiträgen auf dem gleichen oder einem externen Portal, versteckte und nur für Suchmaschinen lesbare Metainformationen: All dies spielt eine Rolle dabei, wie erfolgreich und damit lukrativ ein Beitrag ist. Professionelle Webseitenbetreiber und Blogger überlassen dabei nichts dem Zufall. Was unschuldig aussieht, das entpuppt sich in Wirklichkeit als sorgfältig durchkalkuliertes Textprodukt, das nur Experten als solches erkennen. Dann entscheidet nicht die Recherche oder der Mehrwert für den Leser darüber, welche Inhalte es in einen Beitrag schaffen, sondern die größtmögliche Effizienz für den Seitenbetreiber und seine Werbekunden. Auch in meinen Büchern und Schulungen lehre ich derlei effizienzsteigernde Techniken. Sie können harmlos eingesetzt werden, so wie die Auslage in einem Warengeschäft Lust auf mehr macht. Doch in anderen Fällen dienen sie der wohl kalkulierten Onlinemanipulation.

Die Optimierungswelle hat nicht nur die kleinen Portale erfasst. Die Online-Ableger bekannter Nachrichtenmagazine und Zeitungen mögen nicht direkt darauf angewiesen sein, dass einer ihrer Beiträge »verkauft«. Sie haben dennoch ein mindestens genauso großes Interesse daran, möglichst viele Leser und Seitenaufrufe zu generieren. Je mehr Seitenaufrufe (der Fachausdruck für den Aufruf einer Webseite durch den Leser) und damit je mehr Reichweite ein Onlinemagazin über seine einzelnen Beiträge erzielt, umso höher fallen die Werbeeinnahmen aus. Noch stammen diese zu einem Großteil aus Anzeigen im Bannerformat und ähnlichen Formaten, die darauf angewiesen sind, möglichst viele Besucher zu erreichen.


Die Sache mit den Zahlen im Netz

Viele Missstände des gekauften Web haben damit zu tun, dass sich direkt bemessen lässt, wie viele Leser oder Zuschauer ein Beitrag im Internet erreicht. Sie begegnen dem Begriff der Reichweite deswegen noch des Öfteren. Doch die Zahlen, die kursieren, sind trügerisch. Wenn ein Anbieter frohlockt, sein Inhalt habe Millionen von Lesern erreicht, ist Vorsicht angebracht. Nicht selten werden unterschiedliche Zahlen in einen Topf geworden und damit schlicht fehlinterpretiert, etwa indem man Doppelt- und Mehrfachaufrufe mitzählt. Oder aber ein Video/ein Text gilt bereits als gesehen/gelesen, wenn der Besucher nach kurzer Zeit wieder abbricht. Webseitenbesuche, die von Computern (so genannten Robots) und nicht von menschlichen Besuchern resultieren, können in einigen Fällen einen hohen zweistelligen Prozentbereich ausmachen.

Weiterhin lässt sich nahezu jede Messzahl im World Wide Web manipulieren, durch künstliche Aufrufe und ähnliche Methoden. Das passiert vor allem dann, wenn monetäre Interessen im Spiel sind. Früher wurde die Vergütung von Werbelinks im Internet danach abgerechnet, wie oft jemand auf diese klickte. Diesen Ansatz hat man schon bald durch Provisionsmodelle ersetzt, da Betrüger die Klicks in die Höhe trieben, um ihre Einnahmen zu steigern. Die gleichen Methoden lassen sich jedoch auch dazu einsetzen, künstliches Interesse für ein bestimmtes Thema vorzutäuschen. Eine perfide Möglichkeit des Leserbetrugs, gerade wenn man an Meldungen aus dem politischen Umfeld denkt, die auf diese Weise »gesponsert« werden.



Bei großen Reichweiten kann man mit Werbebannern nach wie vor gutes Geld verdienen. Abgerechnet werden derlei Werbemittel meist in der Einheit »Tausenderkontaktpreis« (TKP) – also je 1000 Aufrufe. Ein kleines Beispiel. Die Webseite von Spiegel Online, die uns in den nachfolgenden Abschnitten noch des Öfteren als Beispiel begegnen wird, gibt zum Zeitpunkt des Entstehens dieses Buchs an, monatlich mehr als 630 Millionen Seitenaufrufe zu erzielen. Und das bei etwa 11 Millionen Nutzern pro Monat. So liest der durchschnittliche Spiegel-Online-Nutzer monatlich um die 57 Beiträge. Bei den genauen TKP-Zahlen halten sich die meisten Nachrichtenportale bedeckt. Nicht selten verbergen sie die konkreten Werte hinter variabel berechneten Festpreisangeboten. Sehr prominente Platzierungen werden bei Spiegel Online – zum Zeitpunkt der Betrachtung – mit Preisen von 3.700 Euro bis 26.000 Euro und deutlich mehr berechnet, je eine Million Seitenaufrufe. Nun sind in dieser Berechnung einige Unwägbarkeiten enthalten, denn nicht jede Platzierung lässt sich gleichermaßen gut verkaufen. Die Basis der Zahlen ergibt – hochgerechnet – gleichwohl ein nicht unerhebliches Einnahmenpotenzial. Der Werbeumsatz der Spiegel-Online-Tochter wurde für das Jahr 2011 – neuere Zahlen liegen nicht vor – auf rund 30 Millionen Euro geschätzt12 (er lag damit bei rund 10 Prozent des offiziellen Gesamtumsatzes der Spiegel-Gruppe; um die Verluste im Printbereich auszugleichen, muss der Anteil also weiter ausgebaut werden). Mit steigender Tendenz, was die Zahl der Nutzer anbelangt. Denn der Erlös aus Onlinewerbung entwickelt sich nahezu proportional zur Anzahl der Besucher beziehungsweise zur Anzahl der Seitenaufrufe. Das hat zur Folge, dass Nachrichtenportale in immer größerem Umfang auf textoptimierende Methoden setzen, wie sie im Absatz zuvor beschrieben wurden.

Zwar gibt man den Journalisten nicht unbedingt einzelne konkrete Inhalte vor, die in den Text einfließen müssen (Zumindest bei den seriöseren Onlinezeitungen ist dies in der Regel nicht der Fall). Doch die Themenauswahl ist durchaus von Zahlen getrieben, wie Sie gleich noch erfahren werden. Die genannten Optimierungsmethoden werden im Online-Nachrichtenumfeld gar noch perfektioniert. Bei den allseits bekannten Marktführern der Branche wird jedes Element, also jede Grafik, jede Fotostrecke, jeder Werbebanner, jede Überschrift etc. dahingehend überprüft, ob es an der jeweiligen Stelle und in der jeweiligen Ausprägung den Leser zu maximalen Klicks motiviert, die durch das Magazin oder zu einem Werbekunden führen. Auch eine möglichst lange Verweildauer ist gewünscht. Je länger ein Besucher ein einzelnes Onlineangebot besucht, umso eher steigt die Chance, dass er Anzeigen wahrnimmt oder eine Aktion auslöst, die den Umsatz erhöht.


Künstliche Reichweite

Die Jagd nach Klicks ist im Übrigen der Grund dafür, weshalb Onlinezeitungen so gerne mit Fotostrecken zu unterschiedlichsten Themen arbeiten. Die kleinen, einen Textbeitrag begleitenden Diashows, bei denen man sich von Bild zu Bild hangelt, sind bei den Lesern besonders beliebt. Doch der eigentliche Grund für deren Einsatz lautet nicht selten: Mit jedem Klick zum nächsten Bild wird ein neuer Seitenaufruf generiert, also neue Werbung eingeblendet und somit neu verdient. Das Gleiche gilt für Beiträge, deren Inhalt auf mehrere Seiten verteilt wird. Teilweise ist gar die schlechte Nutzerführung in Foren und Onlineportalen zur richtigen Rechtschreibung oder bei Frage-Antwort-Diensten etc. wohl kalkuliert. Je umständlicher Sie sich bis zum gewünschten Ergebnis voranklicken müssen, umso eher verdient der Anbieter daran.

Selbst Pseudo-Lösungen wie die Option »Alles auf einer Seite lesen«, die von manchen Onlinezeitungen angeboten werden, führen zumindest zu einem zusätzlichen Klick. Manchmal sind sie gar mit Aufforderungen der Art »Lesen Sie auf der nächsten Seite, wie es mit xyz weitergeht …« verbunden – analog zum »Weiter nach der Werbung« im TV. Nur der Zweck dahinter ist uns nicht gleichermaßen bewusst. Für sich genommen beeinflussen die einzelnen Fälle den Leser nur minimal. In der Summe ergibt sich jedoch eine erhebliche Steigerung der Reichweite. Das Verfahren zeigt gleichzeitig, wie sich im Internet zusätzliche Einnahmen generieren lassen mit sehr einfachen und unscheinbaren Methoden.

Längst gibt es neue Rechenmodelle, welche den Klick als Währung im Onlinemarketing ablösen könnten. Sie messen beispielsweise die Zeit oder die Aufmerksamkeit, welche die Nutzer bestimmten Inhalten zukommen lassen. Doch selbst diese Werte können manipuliert werden. Wenn im Verlauf des Buchs von »Klicks« die Rede ist, dann sind damit immer auch ähnliche Methoden gemeint, die eines gemeinsam haben: Sie versuchen, die Interaktionen der Nutzer so zu steuern, dass diese best-möglich zur Generierung von Einnahmen beitragen. Wenn nur noch Zahlen darüber entscheiden, welche Nachrichten abgebildet werden, dann sind wir auf dem besten Weg zu konformen Medien. In diesem Sinne ist ein Teil des Journalismus tatsächlich gekauft. Jedoch nicht von bösen »westlichen« Mächten, wie einige Verschwörungstheoretiker glauben, sondern von der bestechenden Logik marktwirtschaftlichen Denkens.



Die Überprüfung der einzelnen Elemente, was ihre Auswirkung auf den Nutzer anbelangt, funktioniert nun wie folgt: Einer zuvor fest definierten Anzahl von Besuchern der Webseite – sagen wir 10.000 Lesern – wird ein einzelnes Element in einer bestimmten Form präsentiert. Beispielsweise eine Werbefläche, die im rechten Seitenbereich untergebracht ist. Gleichzeitig sehen weitere 10.000 Leser dieselbe Anzeige, allerdings im linken Seitenbereich positioniert. Am Ende der Versuchsreihe wird jene Variante beibehalten, die in jenen Kennzahlen gewinnt, die den Umsatz, die Verweildauer oder die Reichweite ankurbeln. Dieser Prozess wiederholt sich so lange, bis das komplette Portal durchoptimiert ist. Um dann wieder von vorne zu beginnen. Denn die Vorlieben der Nutzer ändern sich fortlaufend. Große Onlineangebote beschäftigen jeweils ganze Teams aus bis zu Hunderten von Angestellten, die keine andere Aufgabe haben, als zu analysieren, zu messen, zu optimieren, erneut zu analysieren und so weiter und so fort.

Das gleiche Prinzip entscheidet bei einigen Nachrichtenportalen darüber, welche Beiträge wie lange und wo innerhalb der Onlinezeitung angezeigt werden. Das Kalkül dahinter ist folgendes: Wird ein Beitrag, der auf der Startseite angezeigt wird, im Verhältnis zu den anderen Nachrichten oft gelesen und damit geklickt, so darf er seinen Platz behalten. Stößt er jedoch auf weniger Interesse, dann tauscht man ihn durch einen attraktiveren Bericht aus. Der ursprüngliche Text wandert in das Onlinearchiv. Ab und an werden einzelne Beiträge gar wieder reaktiviert, also erneut auf die prominente Startseite gestellt, etwa wenn durch ein aktuelles Ereignis das Interesse am Thema steigt. In solchen Fällen des Filterns, das teils automatisiert wird, entscheiden Klickzahlen ganz konkret darüber, was Sie als Nutzer zu lesen bekommen und was nicht. Natürlich gibt es immer auch andere Möglichkeiten der Selektion. Diese fangen bereits bei der Themenauswahl der Redaktion an, indem besprochen wird, welche »Story« bei den Lesern gut ankommen könnte und damit recherchiert wird. Und dennoch: In ihrem von nackten Zahlen abhängigen Automatismus hat die beschriebene Methode eine gänzlich neue Qualität, die so nur bei Onlinemedien möglich ist. Im World Wide Web lässt sich in Echtzeit messen, welcher Inhalt wann und wie oft von welcher Zielgruppe aufgerufen wird. Teilweise kann gleichzeitig evaluiert werden, aus welchen Regionen die Aufrufe stammen, welche Interessen die Leser verfolgen oder wie sie ihren Weg durch das Internet finden. In früheren Zeiten musste die Abendredaktion darüber mutmaßen, welches Thema am nächsten Tag gefragt sein könnte. Ein Onlineredakteur weiß dies jederzeit und auf Knopfdruck. In einem bestimmten Umfang sieht er gar, wie groß das aktuelle Interesse für einzelne Themen im Netz generell ausfällt oder welche Suchbegriffe in zunehmender Tendenz recherchiert werden. Der Suchmaschinengigant Google stellt hierfür kostenfrei verfügbare Werkzeuge bereit. All dies erhöht den Druck auf Onlinejournalisten, möglichst zeitnah das zu liefern, was von der Masse im Web gerade gefordert wird. Mit tatsächlicher gesellschaftlicher oder politischer Relevanz hat dies nur wenig zu tun. Vor allem dann nicht, wenn die Nutzer in der Mehrzahl nach den neusten Sensationsmeldungen, nach Klatsch und Tratsch suchen, also eher unterhalten als informiert werden wollen.

Der Effekt von Angebot und Nachfrage verstärkt sich von selbst, er entwickelt eine Eigendynamik. Im Hinblick auf automatisiert erstellte Themen und Inhalte – wie sie unter anderem Kapitel 9 beschreibt – ergibt sich daraus ein unheilvoller Kreislauf, aber auch jetzt sind die Nebenwirkungen bereits zu spüren. Da Onlinemedien vor allem über Themen mit aufsteigendem Interesse berichten, sind diese deutlich sichtbarer und prominenter platziert, daraufhin steigt der Suchmarkt für zugehörige Inhalte und so weiter und so fort. Wenn Sie sich fragen, warum selbst seriösere Onlinemedien bestimmte, an sich triviale Themen über Tage und gar Wochen »durchkauen«, in immer neuen Beiträgen und mit kaum neuem Erkenntniswert, dann wissen Sie nun, woran dies liegt. So landet die Affäre eines vermeintlichen Sternchens oder der private Skandal eines Politikers auf Platz eins, die nicht mehr ganz so Klick-trächtige Naturkatastrophe oder der weit entfernte Krieg muss sich mit Platz zwei begnügen. Nackte Zahlen entscheiden darüber, wie und in welchem Umfang wir online informiert werden, weniger die tatsächliche Tragweite einer Nachricht. Und das noch mittelbarer, da noch effizienter steuerbar, als im Falle des Fernsehen oder gar der Printpresse. Die schleichende Manipulation resultiert aus der selbstverschuldeten Sensationsgier der Rezipienten. Eine weitere Rolle spielt die Webanalyse-Zahlenakrobatik, die zu selten von den Onlineredaktionen hinterfragt wird. Der Funktion des Gatekeepers13 wird damit eine ganz neue, eher technische Bedeutung zuteil.

Während ich diese Zeilen schreibe, beherrschen zwei Beiträge die digitale Leserstatistik von Spiegel Online. Die Überschrift des einen lautet »Dschungelcamp, Tag 4: Ihr seid so homosexuell, das muss aufhören«, die des anderen »Schamhaar-Provokation in New York: Zurück zur Natur«. Was das mit Journalismus zu tun haben soll, verschließt sich mir. Überhaupt wird dem »Dschungelcamp« – einer menschenverachtenden Reality-Show des privaten Fernsehens – große Ehre zuteil, mit stündlich aktualisierten Beiträgen und einem eigens eingerichteten Seitenbereich an besonders prominenter Stelle des Portals. Die Texte – und da wird es fast schon amüsant – sind unter der Rubrik »Kultur« abgelegt. Der Schamhaar-Text gilt seinen Machern hingegen als »Nachricht« (und nein, sie sollen jetzt nicht bei Spiegel Online nach diesem Beitrag suchen). Die Hamburger Verlagsgruppe ist mit dieser Vorgehensweise keineswegs alleine. Auch andere als seriös eingestufte Medien berichten täglich über die TV-Sendung, bei jeder einzelnen Staffel erneut. Dabei fallen Sätze und Zitate in einer Sprache, deren Verwendung in Nachrichten bislang undenkbar schien – aus gutem Grund.

Die Schriften von Neil Postman14 mitsamt seiner Medienkritik beschäftigen mich bereits seit meiner Jugend. Er überzeichnet stellenweise deutlich. Doch in den Thesen, die eine fortschreitende Rezipienten-Barbarei anprangern, verstecken sich zahlreiche Wahrheiten. Im Onlinezeitalter erweisen sie sich als gültiger denn je. Der Spiegel, der mit derlei Trash-Texten operiert, arbeitete gleichzeitig die Afghanistan-Papiere der Enthüllungsplattform Wiki-Leaks auf – zusammen mit der New York Times und dem Guardian. Doch das geschah hauptsächlich in der und für die Printausgabe. Im Web dienen die politischen Themen nur noch der Zweitverwertung. Dort sind die Medienschaffenden sehr viel direkter dem Diktat der Masse und des schnell zu erwirtschaftenden Geldes unterworfen. Es existiert eine klare Abhängigkeit zwischen dem webbasierten Geschäftsmodell und der Auswahl der Themen. Auch die kaum vorhandene Zeit und Energie, welche bei der Aufbereitung der Beiträge fehlt, ist der neuen Plattform zuzurechnen. Texte wie die der »Dschungelcamp«-Serie sind schnell heruntergeschrieben, die Ideen hierfür gibt das vorhandene TV-Skript vor. Die Zielgruppe erwartet weder besondere Rechercheleistungen noch Tiefgang im Inhalt. So verschieben sich – durch den Onlineableger – die Qualitätsansprüche, die der journalistischen Arbeit eines Nachrichtenmagazins zugrunde lagen, als noch keine Klicks gezählt wurden.

Gefestigt von derlei Mechanismen und Techniken entsteht mit der Zeit eine spezielle Online Yellow Press, ähnlich der so genannten Regenbogenpresse. Sie wird von Protagonisten und Mechanismen gesteuert, die nichts mehr mit der Berufsethik qualitätsorientiert arbeitender Medienvertreter zu tun haben. Insbesondere Punkte wie die Sorgfalt bei der Recherche, die Achtung der Menschenwürde, der Schutz der Persönlichkeit, die angemessene Richtigstellung, die Trennung von Tätigkeiten bei Interessenskonflikten, die Trennung von Werbung und Redaktion oder die Unschuldsvermutung bleiben dabei schnell auf der Strecke. Ausführlich erläutert sind all diese sensiblen Bereiche im Pressekodex des Deutschen Presserats.15 Dieser sollte übrigens nicht nur von Journalisten berücksichtigt werden, sondern ebenso von Bloggern und allen anderen publizierenden Personen.

Zurück zu den weniger feinen Praktiken, die sich auf so manchem Onlineangebot wiederfinden, das nichtjournalistisch arbeitet. Obwohl ich längst nicht mit allen der geschilderten Tricks arbeitete – etwa was das Vortäuschen falscher Tatsachen oder das werbekundenfreundliche Filtern wenig verkaufsfördernder Aspekte anbelangt: Nun war ich also selbst in der Falle gefangen, meinen Bloglesern eine Berichterstattung zu bieten, die diesen Namen nicht verdient hat. Ich beruhigte mein Gewissen damit, dass ich auch kritische Stimmen zu den einzelnen Banken und Angeboten zuließ, etwa innerhalb der Kommentarfunktion meines Blogs. Oder dass meine Affiliate-Links dezent gekennzeichnet waren, auch wenn die meisten Leser dies weder registriert noch verstanden haben dürften. Ich schrieb immerhin selbst (oder besser: ich ließ schreiben), statt nur eins zu eins die Werbeaussagen der Unternehmen aus Pressemitteilungen und Ähnlichem zu übernehmen. Zudem streute ich qualitativ sehr hochwertige, tatsächlich nichtwerbliche Ratgeberbeiträge unter die Affiliate-Seiten, was den Werbetexten jedoch nur noch mehr Reputation verlieh. Andere Blogger im gleichen Umfeld arbeiteten weit skrupelloser. Sie fingierten Berichte, schrieben unter falschem Namen, waren angeblich bei sämtlichen Banken Deutschlands Kunde, warben für Produkte, vor denen Verbraucherschützer warnten, hielten negative Produktbewertungen zurück, täuschten positive Leserkommentare vor, zensierten gleichzeitig kritische Stimmen, arbeiteten mit erfundenen Auszeichnungen oder fingierten Kundenaussagen für die einzelnen Produkte und so weiter und so fort. Obwohl ich es nicht auf die Spitze trieb: Heute bin ich alles andere als stolz auf diese Zeit. Die Verlockung, monatlich eine nicht unerhebliche Summe zu verdienen, war zu groß. Erst als mir bewusst wurde, wie sehr ich meine Leser manipulierte, hörte ich auf.

Die beschriebenen Methoden lassen sich auf nahezu jedes beliebige Thema übertragen. Ob ein Affiliate nun Bankprodukte, Mode, Bücher (beispielsweise betreibt auch Amazon ein sehr beliebtes Affiliate-Partnerprogramm), Stromtarife oder andere Waren und Dienstleistungen bewirbt: Unzählige kleine und selbst sehr große Portalanbieter arbeiten mit ganz ähnlichen Mitteln. Ich selbst experimentierte neben meinem Finanzblog mit weiteren Sparten, etwa im Bereich Energie und Telekommunikation. Nicht etwa, weil ich eine besondere Affinität zu diesen Themen habe oder weil ich über Expertenwissen in diesem Umfeld verfüge, sondern weil dort die Einnahmen mit am höchsten ausfallen. Nachdem ich mein erstes Buch zum Thema Blogmarketing veröffentlichte, stellten mir viele Leser die Frage:

Mit welchem Thema kann ich am meisten Geld verdienen?

Sie überlegten also nicht etwa »Auf welchem Gebiet kenne ich mich besonders gut aus«, »In welchem Umfeld kann ich meinen Lesern etwas Neues oder einen Mehrwert bieten« oder – vielleicht die einfachste Möglichkeit – »Worüber hätte ich Freude zu schreiben«. Auf zahlreichen Plattformen tauschen sich Blogger, die Geld mit ihren Portalen verdienen, darüber aus, welches Affiliate-Programm noch höhere Werbeeinnahmen verspricht, welche Textstrategie zu besseren Konversionsraten führt oder welche Nischenthemen man noch besetzen kann. Der Nutzen für den Leser kommt dabei – wenn überhaupt – nur noch am Rande vor. Und es wird noch wilder, noch unkontrollierbarer. Manche Affiliates platzieren ihre geldbringenden Links gut getarnt auf externen Portalen, in Foren, Frage-Antwort-Portalen oder innerhalb von Nachrichten und Diskussionen in den sozialen Netzwerken. Auch dort können diese so präsentiert werden, dass die Leser und selbst der externe Webseitenbetreiber keinerlei Verdacht schöpfen, etwa mittels so genannter Kurz-URL-Dienste und ähnlicher Techniken. Der Vorteil der Methode: Nutzer nehmen vergleichbare Links, die in einen harmlosen inhaltlichen Kontext eingebunden sind, als unabhängige Empfehlung wahr. Das lässt die Klickund Kaufraten in die Höhe steigen. Selbst wenn Sie einem Onlinedienst oder einem Netzwerk besonders vertrauen, können sich dennoch unerwünschte Werbebotschaften darin verstecken. Der Betreiber selbst trägt hierfür keine Schuld.

Wie groß ist das Problem überhaupt? Was bedeutet »Unzählige Anbieter arbeiten mit derlei Mitteln« konkret? Es ist nicht ganz einfach, verlässliches Datenmaterial zum Affiliate-Marketing-Markt im deutschsprachigen Raum zu finden. Wie viele werbende Branchen, so lässt sich auch diese nur ungern in die Karten schauen. Es gibt um die zehn größere Affiliate-Netzwerke, die hierzulande aktiv sind. Ein marktführender Anbieter wirbt damit, im Jahre 2012 in Deutschland rund 200.000 Mobilfunkverträge, Anträge für Geldanlageprodukte in gleicher Höhe, über eine Million Flugbuchungen sowie »3 Millionen Fashion-Artikel« verkauft oder besser vermittelt zu haben. Die Grundlage waren jeweils Affiliate-Links, die in Inhalte von kleinen und größeren Portalen eingebaut sind und für die jeweils eine Provision gezahlt wurde. Im Anwenderbericht eines weiteren Netzwerks vermeldet eine Online-Partnerbörse, man habe den Umsatz mittels Affiliate-Marketing »in drei Jahren um 300 Prozent« gesteigert. Andere Kunden – etwa im Bankensektor – verkünden ähnlich positive Effekte. Ein Netzwerk verkündet stolz, über die angebundenen Affiliates 90 Prozent der »relevanten« Webseiten abzudecken, die Nachrichten zum Thema Urlaubsreisen veröffentlichen. Selbst wenn die Zahl deutlich zu hoch gegriffen wäre: Sie verdeutlicht die Wahrscheinlichkeit, auf Beiträge und Webinhalte mit Affiliate-Links zu geraten, wenn Sie Ihren nächsten Traumurlaub nicht direkt bei einem Veranstalter buchen.

Die Anzahl der Webseitenbetreiber, die mit Affiliate-Methoden arbeiten, lässt sich ebenfalls nur grob schätzen. Da die Netzwerke teilweise europaweit agieren, gibt es nur wenig aussagekräftiges Datenmaterial hierzu. Ein heimischer Anbieter, der seine Leistungen jedoch auch außerhalb von Deutschland, Österreich und der Schweiz anbietet, spricht von einem Kundenstamm von rund einer halben Million Affiliates. Der Online-Vermarkterkreis – ein Zusammenschluss von Unternehmen unter dem Dach des Bundesverbands Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V. – geht für 2013 von Affiliate-Werbeinvestitionen in Deutschland in Höhe von rund 440 Millionen Euro aus. Mittlerweile wird der Wert nicht mehr ausgewiesen. Branchenexperten schätzen den tatsächlichen Anteil am Onlinewerbemarkt jedoch deutlich höher ein. Wie auch immer die Zahlen ausfallen, Affiliate-Marketing ist natürlich nicht mit einer unlauteren Manipulation gleichzusetzen. Denn längst nicht alle Webseitenbetreiber, die auf die Einnahmequelle setzen, arbeiten mit unseriösen Methoden oder einer fehlenden Kennzeichnung. Allerdings mangelt es an einer einheitlichen Empfehlung der werbenden Industrie, die eine Kennzeichnungspflicht von den Affiliates einfordern könnte.

Aussagekräftiger und praxisorientierter – wenn durch die Einzelfallbetrachtung auch deutlich ungenauer – ist daher folgende Methode, für die jedoch Expertenwissen zur Gestaltung von Affiliate-Links notwendig ist: Man füttert eine Suchmaschine mit beliebigen Suchanfragen zu Themen, zu denen es einen Produkt- oder Dienstleistungsmarkt gibt. Danach untersucht man die oben gelisteten, am meisten aufgerufenen Suchergebnisse daraufhin, ob auf dem zugehörigen Portal Affiliate-Werbemittel zum Einsatz kommen und ob diese gekennzeichnet sind. Zur besseren Erläuterung möchte ich Ihnen einige Beispiele nennen. Bei der Google-Abfrage »Partnersuche im Internet« stammten – zum Zeitpunkt meiner Abfrage – drei Ratgeberbeiträge auf der ersten Suchergebnisseite von offiziellen Nachrichtenmedien, sie waren nicht mit Affiliate-Links versehen. Gleich der zweite Eintrag eines privaten Anbieters arbeitete jedoch ausschließlich mit derlei Verweisen, die nicht als Anzeige gekennzeichnet waren. Auffällig, aber durchaus typisch in diesem Fall: Der an sich sehr ausführliche Ratgeber berichtete ausschließlich über Partnerbörsen, für die auch ein Affiliate-Partnerprogramm angeboten wird, für deren Vermittlung also eine Provision fließt. Es gibt zahlreiche vergleichbare Fälle in unterschiedlichen Branchen, in denen eine neutrale Beratung lediglich vorgetäuscht wird.

Bei den restlichen Einträgen zur Suchanfrage handelte es sich um die Angebote der Partnerbörsen selbst. Im Fall der Abfrage von »Winterreifen Vergleich« verwendete hingegen bereits jede zweite aufgelistete Seite Affiliate-Links, erneut ohne Kennzeichnung. Besonders unschön: Einer der Anbieter erweckte von der Aufmachung her den Eindruck, es handle sich um eine unabhängige Testberichts-Instanz, ähnlich der Stiftung Warentest. Dabei waren bis auf eine Ausnahme sämtliche aufgelisteten Produkte mit provisionierten Verweisen versehen. Der Konflikt zwischen unabhängiger Information bei gleichzeitiger Umsatzmaximierung dürfte hierbei vorprogrammiert sein. Das Muster, von der Reputation anerkannter Verbraucherinstitutionen zu profitieren, zieht sich durch viele Blogs und Webseiten, die sich über Provisionsmodelle refinanzieren. Solche Webseiten lassen sich meist daran erkennen, dass Testsiegel der unterschiedlichsten Art auffällig oft genannt und eingebunden werden, selbst wenn diese längst nicht mehr aktuell sind.

Im Finanzumfeld, das für Affiliates durch seine hohen Provisionen als besonders lukrativ gilt, tritt das Problem der gewinnoptimierten Leserbeeinflussung mit am deutlichsten auf. Bei meinen Suchanfragen zu einigen Banken hatten sämtliche Portale, die von Google auf der ersten Seite gelisteten wurden, Affiliate-Links eingebaut – abgesehen von den ebenfalls gelisteten Kreditinstituten selbst. Es handelte sich dabei durchgängig um nichtjournalistisch betriebene Blogs oder Ratgeber- und Nachrichtenseiten, die dem Leser das Bild einer unabhängigen Berichterstattung vermittelten. Dennoch warben sie unverhohlen mit den angeblich so attraktiven Angeboten der jeweiligen Bank. Teilweise wurde die Empfehlung für ein Finanzprodukt mit vorgetäuschten persönlichen Erfahrungen begründet oder mit positiven Meinungen nicht näher benannter Leser. Kostenlose Dreingaben bei der Kontoeröffnung sind ebenfalls ein beliebtes Mittel, um die Konversionsrate zu steigern. Google selbst versucht bereits seit einiger Zeit, solche rein werblichen Beiträge herauszufiltern, die nicht als Anzeige gekennzeichnet sind. Denn der Branchenprimus will jene Texte stärker gewichten, die unabhängig verfasst sind. Wie man anhand der geschilderten Beispiele erkennen kann, gelingt dies bislang nur mit mäßigem Erfolg.

Ein Webseitenbetreiber, den ich bei meinen Recherchen fand, lieferte seinen Lesern gleich eine Ausfüllhilfe mit, um das beworbene Finanzprodukt möglichst schnell und bequem abschließen zu können. Wobei es das Wort »beworben« nicht ganz trifft: Auch bei der hierbei analysierten Suchabfrage war kein einziges der fünf betrachteten Portale mit dem Hinweis versehen, dass eine finanzielle Abhängigkeit besteht. Ganz im Gegenteil: Die meisten Linktexte vermittelten den Eindruck, als habe die Webseite nichts mit den Angeboten zu tun, auf die sie wie zufällig verwiesen.


Cookies spähen den Nutzer aus

Über so genannte Cookies wird die Provisionierung selbst dann noch ermöglicht, wenn der eigentliche Produktkauf erst Tage oder Monate später erfolgt. Beispielsweise bei einem Wiederbesuch der Webseiten des Produktanbieters, der zufällig erfolgt oder der durch nachgelagerte Werbemittel angeregt wird. Cookies sind kleine Dateien. Sie werden bei der Nutzung von Affiliate-Links automatisch auf dem Rechner des Webseitenbesuchers gespeichert. Cookies können Daten enthalten, die Rückschlüsse auf persönliche Informationen erlauben. Mehr zu den kleinen Helferlein erfahren Sie im weiteren Verlauf.



Manche Hinweise in den zugehörigen Texten waren schlicht gemeingefährlich. Meist fanden die Risiken einzelner Finanzprodukte keinerlei Erwähnung. Spätestens in solchen Fällen kann sich ein Webseitenbetreiber durchaus strafbar machen, doch nur wenige lassen sich davon abschrecken. Mögliche Nebenwirkungen einzelner Produkte lassen sich auf den offiziellen Portalen der Banken nachlesen, nachdem man dem Affiliate-Link bereits gefolgt ist. Doch wer liest schon das Kleingedruckte eines Produkts, das auf der vorgeschalteten Webseite im besten Licht erscheint. Anhand der Anfragen, die mich als Betreiber meines Finanzblogs erreichten, stellte ich fest, wie unkritisch die meisten Verbraucher derlei Fälle betrachten. Sie zeigten sich dankbar darüber, dass ich die beworbenen Produkte so einfach und verständlich präsentierte. Unschöne Details blendete man lieber aus.

Die zuvor beschriebene Recherche nach Suchmaschinentreffern, die mit versteckt werblichen Inhalten gespickt sind, ließe sich nach Belieben fortsetzen. Bei einigen Themen dominieren versteckt werbefinanzierte Inhalte die Suchergebnislisten mehr, bei anderen weniger. Wenn in einer Branche und zu einer Produktgruppe Affiliate-Partnerprogramme angeboten werden, dann kommen diese auch zum Einsatz. Das erscheint durchaus logisch. Doch nur wenige sind sich der Tragweite dieser Entwicklung bewusst, weil sie die zugehörigen Geschäftsmodelle nicht kennen. Hinter den jeweiligen Webseiten stehen in der Regel Profis, die genau wissen, wie man die Reichweite der eigenen Inhalte erhöht. Ein Mittel der Wahl ist die Suchmaschinenoptimierung. Das wiederum bedeutet: Ein nicht unerheblicher Teil der Ergebnisse in den Suchmaschinen wird nach wie vor von Einträgen geprägt, die nicht informieren sollen, sondern verführen.

Alle geschilderten Ergebnisse sind subjektiver Natur, was ihre Aussagekraft über die Verbreitung manipulierter Suchergebnisse und Texte anbelangt. Zum einen weiß ich natürlich genau, bei welchen Themen künstlich generierte Onlinebeiträge eher anzutreffen sind, so dass die Beispiele längst nicht alle Bereiche abdecken. Zum anderen handelt es sich um eine Momentaufnahme. Zwar steigt die Zahl der Webseiten, die als Einnahmequelle dienen, ständig weiter an. Dennoch kann niemand voraussagen, welche Portale Google zukünftig an vorderster Stelle auflistet. Die bisherigen Bemühungen des Suchmaschinenanbieters, qualitativ hochwertige sowie nicht rein kommerzielle Anbieter zu bevorzugen, sind löblich. Und doch haben Affiliate-Blogger und Suchmaschinenoptimierer bislang stets einen Weg gefunden, um die neuen Algorithmen Googles auszutricksen. Die versteckten Werbebotschaften und -links werden immer besser getarnt. Das Ganze gleicht einem Katz-und-Maus-Spiel. In zugehörigen Communitys findet ein reger Austausch dahingehend statt, wer es wann mit welchem Portal wie lange geschafft hat, die Qualitätsbemühungen der Suchmaschinen zu überlisten. Von daher ist davon auszugehen, dass manipulierte Inhalte zukünftig eher noch häufiger in den Suchergebnislisten vertreten sind. Es gibt Reiseblogs, Strickforen, Vergleichsportale, Nachrichtendienste, Produkttester, Finanzportale und viele weitere, die auf verdeckte Werbung setzen. Auch andere Formate, die Google & Co. listen, sind davon betroffen, etwa Videos oder Einträge in den sozialen Netzwerken.

Was bei den hier genannten Fällen nicht vergessen werden darf: In all diesen Bereichen gibt es unzählige Webseiten, die »sauber« arbeiten. Am Ende dieses Buchs möchte ich Sie fit dafür machen, selbst herauszufinden, ob sich auf einem Portal oder innerhalb eines Beitrags Indizien für gekaufte Inhalte finden (eine 100-prozentige Sicherheit gibt es nicht). Schließlich liegt es an Ihrer digitalen Kompetenz und Ihrem kritischen Blick, ob sich die Flut an künstlich forcierten Inhalten zumindest ein wenig eindämmen lässt. Doch Vorsicht. Ein »verdächtiger« Beitrag lässt nicht unbedingt Rückschlüsse auf das zugehörige Onlineportal oder die dahinterstehenden Köpfe und Autoren zu. Wie bereits angedeutet – und wie Sie im weiteren Verlauf noch des Öfteren erfahren werden – gibt es zahlreiche Wege, mit Werbung oder gar Propaganda versehene Texte auf externen Plattformen und Blogs unterzubringen. Das bedeutet: Sind einzelne Inhalte manipuliert, dann kann die Webseite selbst durchaus seriös sein. Häufen sich hingegen verdeckt platzierte Werbebotschaften, dann sind durchaus Zweifel angebracht.

Das digitale Zeitalter: Beeinflussung in neuer Dimension

Vermarktungstechniken, wie die des versteckten Affiliate-Marketings haben eines gemeinsam: Sie zeigen, wie wenig sicher wir uns in der digitalen Welt sein können, wenn es um Inhalte geht. Wer hat welche Informationen aus welchen Beweggründen wo lanciert? Aus welchen Quellen stammt die Botschaft ursprünglich? Oder wer greift manipulierte Inhalte unbeabsichtigt auf und steuert so zu deren Verbreitung bei? Die Beantwortung der Fragen stellt jeden Nutzer vor eine große Herausforderung. Blogger griffen einige meiner Finanzblog-Berichte auf, erwähnten und verlinkten sie oder nahmen sie als Basis für eigene Texte. Und das selbst dann, wenn der Inhalt einige Ungereimtheiten enthielt – die Kopien setzen diese Fehler fort und verstärken sie. Erfolgreiche Webseitenbetreiber legen es gar darauf an, ihre Inhalte so attraktiv zu schreiben und zu gestalten, dass andere Portale ihre Botschaft weiterverwenden. Dies geschieht über Verlinkungen, Zitate oder über Empfehlungen in sozialen Netzwerken wie Facebook, Twitter & Co. Auch der Leser soll die Texte möglichst oft teilen. Was er selbst noch zur ungenauen Vorlage hinzuinterpretiert, das bleibt ihm überlassen. Manchmal kann man nur darüber staunen, wie fahrlässig viele Nutzer Beiträge an den eigenen Freundeskreis »liken« oder twittern, die manipulierte Werbebotschaften enthalten. Doch wie sollen sie es auch besser wissen? Zur Erkenntnis fehlen schließlich zwei Dinge: Das Bewusstsein darüber, dass ein solches Problem überhaupt existiert, sowie die Fähigkeit, die Mogeleien erkennen zu können. Nicht selten kommt ein fehlendes Problembewusstsein hinzu. Teile der Leser stellen generell in Frage, ob gefälschter Content tatsächlich problematisch ist oder ob er negative Auswirkungen mit sich bringen könnte. »Ist das denn alles so schlimm«, so höre ich es immer wieder in Diskussionen zur Thematik. Meist stammt die Äußerung von jenen, die mit Online-Content ihr Geld verdienen. Wer gezielt eingesetzte Botschaften relativiert, die ihre wahre Intention nicht preisgeben, der verkennt die Tragweite der allgegenwärtigen Beeinflussung. Denn nicht zu erkennen, wer warum wie welche Inhalte bereitstellt, das bedeutet auf der Seite der Verbraucher nichts anderes, als falschem Wissen zu vertrauen. Ein falsches Wissen, das wiederverwendet, abgewandelt, variiert, erweitert und damit nach und nach manifestiert wird. Unabhängige Informationen schaffen einen Mehrwert für die Gesellschaft. Desinformierende Inhalte dienen hingegen der Monetarisierung, von der lediglich einzelne Beteiligte profitieren.

Es ist eine Grundsatzfrage: Ist die Netzgesellschaft generell dazu bereit, mit manipulierten Inhalten zu leben oder nicht? Dabei gibt es Themenfelder, bei denen gefälschte Informationen ihre ganze Tragweite offenbaren. Denken Sie doch einmal über den Einsatz gezielter verkaufsfördernder Argumente in folgenden Bereichen nach: im Gesundheitswesen, im Umfeld der entsprechenden Grundversorgung, bei der Bewertung einzelner Bildungsmittel, -Träger und -Institutionen, bei der finanziellen Vorsorge, bei existenziell wichtigen Versicherungen, bei der Einschätzung neuer Technologien, der Einstufung zugehöriger Anbieter sowie im Umwelt-, Energie- und sonstigen Versorgungsbereich. Oder innerhalb von sensiblen privaten Umfeldern, wie etwa der Esoterik. Ein Beispiel: Ein Energieversorger mit angeschlossenem Affiliate-Programm, der mittlerweile Insolvenz anmelden musste, wurde von zahlreichen Webseitenbetreibern in höchsten Tönen gelobt. In einem Fall bezeichnete man ihn gar als »Robin Hood der Privatkunden«. Und das, obwohl der Anbieter mit fragwürdigen Vorauszahlungstarifen arbeitete. Die ehemalige Kunden des Versorgers warten noch heute vergeblich auf Rückzahlungen, viele davon haben ihren Vertrag über eine Onlineempfehlung oder über ein Preisvergleichsportal abgeschlossen. Andere Portale werben für Finanzinstitute oder Anleihemodelle, die von der traditionellen Presse und von Verbraucherorganisationen kritisiert werden, da sie mit zweifelhaften und teils betrügerischen Praktiken operieren. In solch einem Fall nimmt der Webseitenbetreiber den wirtschaftlichen Ruin seiner Leser in Kauf, um selbst Profit zu machen. Das alles offenbart die gesellschaftlichen Auswirkungen von Schleichwerbung. Wobei jene manipulativen Botschaften erst noch folgen, die aus einer politischen oder gar korrumpierenden Motivation heraus gestreut werden.

Für all die zuvor genannten, nicht ganz unsensiblen Bereiche gibt es Affiliate-Programme. Und so können die wirtschaftlichen Interessen von Seitenbetreibern, die sich mittels gefälschter Inhalte durchsetzen lassen, schnell auch eine politische oder zumindest gesellschaftspolitische Dimension erreichen. Hierzu nenne ich Ihnen ebenfalls einige Beispiele. Anbieter von Infrastrukturen im Internet – Telekommunikations- und Mediendienstleister – denken immer wieder einmal mehr oder weniger laut darüber nach, bestimmte Daten, Onlinedienste und deren Nutzer bevorzugt zu behandeln. Andere Kunden hätten dafür das Nachsehen, wenn es um die schnelle Durchleitung von Informationen durch das Netze geht. Die Anbieter könnten dann neue, teurere Produktpakete verkaufen. Kritiker warnen zu Recht vor Gefahren für die so genannte Netzneutralität16 sowie vor einer Zwei-Klassen-Onlinegesellschaft, falls diese Pläne umgesetzt werden. Doch ebenso sicher ist: Gäbe es entsprechende Tarifangebote, so würden Affiliate-Blogger und -Webseitenbetreiber für diese werben, unabhängig von der berechtigten Kritik. Damit wären nicht nur die Erfolgschancen für derlei umstrittene Dienstleistungen höher, auch die öffentliche Wahrnehmung und Meinungsbildung würde verzerrt.

Im Finanz- beziehungsweise Versicherungsumfeld gibt es Produktarten und Wahlleistungen, die unter Experten in ihrer Wirkung höchst umstritten sind. Nichtsdestotrotz trägt die durchweg positive Berichterstattung zahlreicher Onlineportale – die mit Provisionen für diese Produkte ihr Geld verdienen – dazu bei, dass sie nach wie vor Käufer finden. In Teilen wird dabei gezielt mit Desinformation gearbeitet oder aber falsches (Fach-)Wissen in Umlauf gebracht. Einige Finanzblogger empfehlen hochriskante Wertpapiere und deren Handelsplattformen an Laien. Dies geschieht in einer Art und Weise, für die das Wort »verharmlosend« noch viel zu nett gewählt ist. Im Gesundheitswesen bringt man Arzneimittel und Behandlungsmethoden an den Mann oder die Frau, die dem Grau- oder gar Schwarzmarkt zuzurechnen sind und die im besten Fall nichts bewirken.17 Ein Nachrichtenportal zum Thema (teils verbotener) Glücksspiele, das nach eigenen Angaben unabhängig operiert, spricht in seinen Beiträgen davon, dass Warnungen vor der Suchtgefahr »blödsinnig« seien. Das gleiche Portal bestreitet seine Einnahmen über verborgene Affiliate-Links, die einzelne Spielangebote bewerben. Solch ein Vorgehen geht weit über das hinaus, was sich Interessenskonflikt nennt. Insgesamt betrachtet überschüttet man uns nicht nur mit unnützem Wissen, das unsere Intelligenz beleidigt. Der Verbraucher lässt sich schlichtweg betrügen. Da dies in nahezu allen Lebensbereichen geschieht, ist jeder von uns früher oder später betroffen. Online-Expertise schützt dabei nicht immer vor Strafe. Denn selbst im Web beheimatete Verbraucher benötigen ein Bankkonto oder einen Stromvertrag, bei dem sie darauf angewiesen sind, anderen Netzstimmen Glauben und Vertrauen schenken zu können.

Einige Leser mögen nun einwenden, dass es schon immer ähnliche Mogeleien und Manipulationen gab. Das ist richtig. Doch wie Kapitel 6 zeigt, ermöglicht das digitale Zeitalter eine gänzlich neue Dimension, was die Quantität, aber auch die Qualität der Beeinflussung anbelangt. Niedrige Einstiegshürden bei der Publikation von Inhalten spielen dabei eine ebenso große Rolle wie fehlende Kontrollinstanzen oder die sinkende medienspezifische Nutzerkompetenz. Weitere Faktoren sind die hohe Geschwindigkeit und Reichweite, mit der sich jegliche Onlinebotschaften verbreiten lassen, bei gleichzeitig kaum mehr vorhandenen Kosten. Viele der zuvor geschilderten Werbeformen würden, bei einem traditionellen Qualitätsmedium eingesetzt und aufgedeckt, zu Recht für einen Aufschrei der Empörung sorgen. Der Vorwurf der Käuflichkeit wäre kaum mehr auszuräumen – einen zugehörigen Verlag könnte dies schnell einen Großteil der Leser kosten und damit in den Ruin treiben. Selbsternannte Onlinepublizisten scheinen einen derartigen Vertrauensverlust kaum fürchten zu müssen. Und wenn ein nicht allzu bekannter Blogger doch einmal der unsauberen Refinanzierung angeklagt wird (mir ist allerdings bislang kein entsprechender Fall bekannt), so gründet er einfach das nächste Portal. Blogs und ähnliche Medien sind skalierbar. Die meisten ProBlogger schöpfen aus einem Pool von Portalen mit unterschiedlichster inhaltlicher Ausrichtung. Ich selbst habe in meiner Laufbahn schon so manches Projekt gestartet, aber fast ebenso viele wieder verworfen und gelöscht. Sei es aus Mangel an Zeit, aber auch aus einer fehlenden Einnahmenentwicklung heraus. Die schiere Masse an Onlineportalen führt unter anderem dazu, dass sich Grauzonen besser ausnutzen lassen. Wer keinen persönlichen Ruf zu verlieren hat – und nicht wenige Affiliate-Portalbetreiber scheren sich herzlich wenig um diesen oder sie verschleiern recht einfach, wer für das jeweilige Portal verantwortlich zeichnet –, dem macht es auch nichts aus, die eigenen Leser bewusst zu täuschen und zu manipulieren. Schon gar nicht, wenn sich diese überhaupt nicht bewusst darüber sind, was man ihnen antut.

Das alles ist erst der Anfang. Wenn rein kommerzielle Interessen zu immer mehr gefälschten Inhalten im World Wide Web führen, da der legale und illegale Online-Anzeigenmarkt jährlich wächst, wie mag es dann erst in anderen Bereichen aussehen? Verbände und Institutionen aller Art, Parteien, Prominente, Rechteinhaber, alte und neue Medien, betrügerische Organisationen:

Sie alle haben ein Interesse daran, ihre ganz eigene Version der Geschichte zu präsentieren. Und das weckt Begehrlichkeiten. Früher musste man bekannte Journalisten und sonstige Multiplikatoren bestechen, einflussreiche Persönlichkeiten für sich gewinnen oder eigene Print-Presseorgane auf den Markt bringen, um Gehör zu finden. All dies barg nicht unerhebliche Risiken in sich. Im digitalen Zeitalter hingegen sind die Möglichkeiten der Einflussnahme einfacher, direkter und günstiger zu haben. Bei – zumindest bislang – deutlich geringerer Gefahr, demaskiert zu werden, wie mir meine persönlichen Erfahrungen bestätigen. So trifft es neben den scheinbar vernachlässigbaren, rein werblichen Inhalten schnell substanzielles Wissen, das in eine bestimmte Richtung entwickelt und verzerrt oder gar unterdrückt wird. Noch sind es hierzulande hauptsächlich wirtschaftliche Beweggründe, die das Fälschen und Tricksen ausmachen. Der Blick nach Übersee oder in die technologische Zukunft zeigt, dass uns weit mehr erwartet. Doch zunächst widmet sich »Das gekaufte Web« einigen weiteren Manipulationstechniken, die in dieser Form nur online existieren und eine ernste Gefahr für das freie Web darstellen.
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2 Google und das große Geld

Nicht die Qualität bestimmt darüber, was wir
online konsumieren, sondern der Preis.

Auf die Plätze, fertig, los!

Das Angebot kam per E-Mail. Es klang harmlos. Die Marketingagentur eines bekannten Handelsunternehmens wollte einen Hintergrundbericht für meinen Blog bereitstellen, den ich gerne kostenlos publizieren dürfe. Die einzige Voraussetzung: In meinem Beitrag sollte ein vordefinierter Textlink untergebracht werden, der zum Portal des Kunden der Agentur führt. Andere Angebote dieser Art waren schon weit weniger zurückhaltend. Sie forderten eine Berichterstattung durch mich, bei der ausschließlich positive Meinungen über das Zielunternehmen und seine Produkte erlaubt waren. Oder ich sollte mich fälschlicherweise als Kunde des betreffenden Unternehmens ausgeben, um die Glaubwürdigkeit des Beitrags zu erhöhen. Als Gegenleistung bot man mir Geld oder sonstige materielle Güter. Solche Offerten erhalte ich täglich, selbst für meine kleineren, völlig unbekannten Blogs. Doch was haben die Absender und deren Auftraggeber davon?

Auf welchem Platz ein Unternehmen in den Google-Suchergebnissen gelistet wird, das entscheidet über Milliarden-Umsätze. Um die 40 Prozent der Google-Nutzer klicken auf den begehrten Platz eins der Suchresultate. Platz zwei muss sich mit maximal 20 Prozent der Klicks begnügen, 10 Prozent entfallen auf den dritten Eintrag. Danach geht es rapide abwärts.1 Ein Hersteller oder ein Dienstleistungsunternehmen muss es also schaffen, möglichst weit oben bei Google gelistet zu werden, um am Markt bestehen zu können. Und das bei möglichst vielen thematisch passenden Suchanfragen. Da bis zu 96 Prozent des Suchmarkts hierzulande über den Branchenprimus abgewickelt werden, schielt jedes online werbende Unternehmen auf seine Platzierungen bei Google, die man auch »Rankings« nennt.

Vor allem für die stark wachsende Anzahl der Anbieter, die den Großteil ihrer Umsätze online generieren, steht und fällt der Geschäftserfolg mit diesen Rankings. Ein digitaler Händler, der bei zahlreichen relevanten Suchanfragen in der Gunst der Suchmaschine verliert, ist in seiner Existenz bedroht. Man kann es sich wie bei einem Ladenlokal vorstellen, vor dessen Eingang und Schaufenstern eine Baustelle errichtet wird: Die Wahrnehmung bei den potenziellen Kunden sinkt rapide und nachhaltig, gleichzeitig gehen die Einnahmen zurück. Nur über bezahlte Werbeblöcke bei Google lässt sich ein solcher Verlust wieder ausgleichen. Doch diese sind teuer. Eine eigene kleine Industrie ist damit beschäftigt, die Not der Werbetreibenden im Netz zu lindern. Onlinemarketing-Spezialisten und -Agenturen bieten kleinen und großen Unternehmen an, sie mittels Suchmaschinenoptimierung (SEO) auf die vorderen Plätze bei Google zu bringen. Man geht davon aus, dass alleine in Deutschland über 3,5 Millionen kleine und mittelständische Betriebe bis zu 52 Millionen Internetnutzer als ihre potenziellen Kunden ansprechen, wobei nicht jeder dieser Betriebe auch tatsächlich über eine eigene Onlinepräsenz verfügt. Um die 97 Prozent der Nutzer informieren sich mehr oder weniger regelmäßig auf den unterschiedlichsten Onlineportalen, bevor sie einen Kauf abschließen oder bevor sie eine Dienstleistung in Auftrag geben.2 In Zeiten, in denen man selbst den Arzt oder den Handwerker online recherchiert, ergibt sich hieraus ein riesiger SEO-Markt. Früher sicherte der möglichst prominente Eintrag in den gedruckten »Gelben Seiten« den stetigen Zufluss neuer Kunden oder aber die Zeitungsbeilage des Einzelhandels. Heutzutage müssen es Onlinemarketing-Fachkräfte richten.

Es gibt offizielle, von Google geduldete oder gar empfohlene Maßnahmen, das eigene Ranking positiv zu beeinflussen. In diese Kategorie fallen beispielsweise eine suchmaschinenfreundliche Webseitenstruktur, »sprechend« gestaltete Onlinetexte, für den Besucher unsichtbare Metainformationen, die eine eindeutigere Einstufung der Inhalte durch Google erlauben, die nutzergerechte Gestaltung des Portals und weiteres mehr. Und es gibt inoffizielle Wege, die sich dem Grau- oder gar Schwarzmarkt zurechnen lassen. Diese laufen darauf hinaus, dass man sich eine günstige Platzierung bei Google & Co. erkauft. Genau deswegen sind sie nach den Richtlinien des Suchmaschinenprimus verboten.


Was bringt eine Webseite auf Platz 1 bei Google?

Experten gehen davon aus, dass Hunderte von Faktoren darüber entscheiden, auf welchem Platz ein Onlineportal gelistet wird. Dabei kann diese Platzierung bei jeder Suchanfrage unterschiedlich ausfallen. Rund um diese Faktoren halten sich zahlreiche Mythen. Die SEO-Industrie überbietet sich gegenseitig darin, den Google-Code – oder zumindest Teile davon – zu knacken. Es ist ein aussichtsloser Kampf. Zum einen hütet das Unternehmen seine Algorithmen wie einen Schatz. Ein Schatz, der durch seine Umsätze steuernde Wirkung extrem wertvoll ist – man könnte ihn mit dem gut gehüteten Geheimnis der Coca-Cola-Rezeptur vergleichen. Mit dem Unterschied, dass nicht nur die Zutatenliste um einiges länger ausfällt, sondern dass sämtliche im Internet aktiven Branchen ein Interesse daran haben, der geldbringenden Formel näher zu kommen. Zum anderen ändert Google fortlaufend die Gewichtung der einzelnen Faktoren, welche über das Ranking oder Nicht-Ranking entscheiden. Ständig neue Einflussgrößen sorgen dafür, dass die Komplexität der Algorithmen zusätzlich steigt.



Nach wie vor spielen externe Verweise, die auf ein Onlineportal verlinken, eine zentrale Rolle im Spiel um die vorderen Plätze bei Google. An einem Beispiel erläutert bedeutet dies: Verlinken drei Webseiten auf Portal A, aber nur eine Webseite auf Portal B, dann erscheint Portal A in den Suchergebnislisten vor Portal B. Dieses Beispiel ist sehr vereinfacht und idealtypisch dargestellt. In Wirklichkeit spielen zahlreiche weitere Faktoren eine Rolle, etwa wie die verweisenden Webseiten selbst in der Gunst von Google stehen. In diesem Zusammenhang gibt es Portale, denen die Suchmaschine besonders vertraut. Die Online-Enzyklopädie Wikipedia ist ein Beispiel für solch eine Seite. Aber auch kleine, eher unbedeutende Onlineprojekte wie Nischenblogs können einen hohen Stellenwert bei Google erlangen. Dieser Stellenwert lässt sich über zahlreiche Werkzeuge auslesen, zumindest in ungefährer Form. Er beeinflusst zugleich den Marktwert des jeweiligen Portals. Wenn man einen Verweis von einer »guten« Webseite erhält, wirkt sich das besonders positiv auf das eigene Ranking aus. Ich selbst erhalte – wie viele andere Blogger auch – täglich bis zu Dutzende von Anfragen von Unternehmen und anderen Portalen, die einen Gastbeitrag oder ähnliche Inhalte auf meinen Blogs unterbringen wollen. In dem Gastbeitrag verlinken die Urheber auf ihre eigene Webseite. Das stärkt die SEO-Kraft des Zielportals. Im Gegenzug verspricht man mir »spannenden Content für meine Leser«. Denn auch Blogger sind ständig auf der Jagd nach neuen Texten, um ihre Leser zufriedenzustellen, aber auch um neue Klicks und damit Werbeeinnahmen zu generieren.

Den Anbietern von Gastbeiträgen, Experteninterviews etc. geht es rein um den Verweis zum eigenen Portal, den sie in den gelieferten Text einarbeiten. Verweisen am Ende genügend kleine Blogs auf die Webseite des Autors oder Interviewpartners, so wird diese von Google bevorzugt behandelt. Der Gastbeitrag selbst ist meist von minderer Qualität und demnach schnell geschrieben, oder er wird für 10 Euro bei den bereits erwähnten Contentbörsen bestellt. Alles in allem handelt es sich um ein einträgliches Geschäft, bei dem sich viele unerfahrene Blogger zu willfährigen und vor allem billigen Sklaven der Onlineindustrie machen. Ich selbst weiß noch ganz genau, wie sehr ich mich freute, als mir das erste Unternehmen einen Gastbeitrag für meinen Blog angeboten hatte. Heute – Tausende Anfragen später – reagiere ich längst nicht mehr auf die Offerten, die lediglich den Interessen der anfragenden Unternehmen dienen.

Der Link-Schwarzmarkt und seine Folgen

Links, die für die Google-Platzierung so wichtig sind, lassen sich erschleichen. Gastbeiträge, die an unerfahrene Webseitenbetreiber und Blogger lanciert werden, und sonstige vorformulierte Inhalte – individuell auf die Leserschaft des jeweiligen Portals zugeschnitten – sind nur eine Möglichkeit. Man kann Links auch kaufen. Mit zunehmender Frequenz entsprechender Anfragen verspüren die meisten Webseitenbetreiber nur noch wenig Lust, sich umsonst vor den Werbekarren der Unternehmen spannen zu lassen. Dann hilft ein kleiner finanzieller Anreiz nicht selten weiter. Verpackt in eine E-Mail klingt er in etwa so:

»Wir sind auf der Suche nach Webmastern und Bloggern, die Interesse daran haben, einen Gastbeitrag auf ihrer Webseite zu veröffentlichen. Unser Klient ist ein angesehener Anbieter für xyz. Wir würden Ihnen einen informativen, unterhaltsamen und gut formulierten Artikel zur Verfügung stellen, der lediglich einen Link zur Seite unseres Klienten beinhaltet und keinesfalls nach Werbung aussieht. Dieser Artikel muss nicht zwingend die Thematik unseres Klienten behandeln, sondern kann, wenn Sie wünschen, ganz auf Ihre Webseite zugeschnitten werden. Selbstverständlich sind wir dazu bereit, Sie für Ihren Aufwand zu entlohnen.«

Ein nettes und harmloses Angebot, zumindest auf den ersten Blick. Die »Entlohnung« folgt in Form einer Banküberweisung. Der gekaufte Link ist, untergebracht auf gut laufenden Blogs und Portalen, schnell Hunderte oder gar Tausende Euro wert. Nur wenige Webseitenbetreiber können den unmoralischen Angeboten widerstehen. Unmoralisch sind sie deswegen, weil die werbenden Links nicht als solche gekennzeichnet werden dürfen. Schließlich käme das beauftragende Unternehmen damit in Konflikt mit den Richtlinien von Google. Der Suchmaschinenanbieter gibt zwar eine technische Möglichkeit vor, mit der sich bezahlte Links markieren lassen, so dass sie dem Regelwerk Googles entsprechen. Doch diese Möglichkeit nimmt den Verweisen gleichzeitig die SEO-Kraft – offiziell gekennzeichnete Bezahltlinks machen für die Industrie also keinen Sinn. Deswegen fordert man von den Portalbetreibern, die bestochen werden, auf jegliche Kennzeichnung der Verweise zu verzichten. Im Kampf zwischen Google und den SEOs entsteht auf diese Weise ein lukrativer Handel mit einer Ware, die es nur im Netz gibt. Man könnte auch von der Standardisierung und Demokratisierung der Schleichwerbung sprechen, die es in diesem Umfang niemals zuvor gab.

Die Technik ist nur eine Seite der Medaille. Denn ein Anzeigenlink, der nicht als Reklame bezeichnet wird, widerspricht dem Trennungsgebot von redaktionellen und werblichen Inhalten. Mehr noch: Er ist Betrug am Leser. Besucher eines Portals oder eines privaten Nachrichtenmagazins gehen zu einem Großteil davon aus, dass es sich um eine neutrale, »echte« Empfehlung handelt, wenn auf ein Unternehmen, ein Produkt oder einen Beitrag verwiesen wird. Zumal die zugehörigen Texte immer öfter möglichst unverfänglich, also nicht platt werbend gehalten sind, um den Linkkauf zu verschleiern. Bei den unmoralischen E-Mails, die viele Blogger täglich in ihrem Postfach vorfinden, bleibt es nicht. Mittlerweile existieren zahlreiche Portale und Dienstleister, bei denen ganz offiziell mit Links gehandelt wird. Dort bieten Blogs und weit größere Webseiten ihre Verweise zum Verkauf an, ebenso Nachrichtenportale, die sich nicht den Qualitätsmedien zurechnen lassen. Unternehmen, die auf der Suche nach besseren Platzierungen in den Suchmaschinen sind, erwerben die Links. Und das in großem Stil. Gute Rankings bei Google & Co. lassen sich bislang zu einem großen Teil erkaufen. Dann gewinnt nicht das Angebot, das vom Nutzer am besten bewertet wird. Auch nicht der hilfreichste Onlinetext. Die Nase vorn haben jene Anbieter von Produkten und Dienstleistungen, die über das größte Onlinemarketing-Budget verfügen.

Das kleine Startup von nebenan kauft ebenso Links wie Unternehmen von Rang und Namen. Wie mir Lokalblogger berichten, die über ihren Kiez schreiben, suchen derweil sogar der Metzgermeister oder der Restaurantbesitzer um die Ecke nach käuflichen Verweisen. Eine logische Konsequenz, seit jedes Geschäft über eine Webseite verfügen muss, um die zunehmend googelnde Kundenschicht anzusprechen. Linkkauf wird als notwendig angesehen, da Vertreter aller Branchen damit arbeiten. So ist über die Jahre ein riesiger Schwarzmarkt entstanden, über den man nur unter vorgehaltener Hand spricht. Ein anonymer Kommentar – veröffentlicht auf einem meiner Blogs – schilderte die Situation folgendermaßen:3

Linkkauf ist auch heute noch eine erfolgreiche Sache. Wir betreiben viele Plattformen und kaufen im Schnitt um die 50 Links pro Monat. Zu einer Abwertung durch Google ist es in all den Jahren nicht gekommen. Die Rankings legen zu. Im Grunde ist der Kauf auch Standard. Nur kleinere Webmaster verteufeln diesen, zumeist weil einfach das Geld fehlt. Der Linkkauf wird deutlich zunehmen. Auskommen kann man ohnehin nicht ohne den Kauf.

Unterhält man sich in der Szene mit anderen Seitenbetreibern, so kristallisieren sich genau die gleichen Eckpunkte heraus. Der Kauf von Links funktioniert. Er führt nicht selten zu einem deutlichen Wachstum der Onlineumsätze. Warum sollte man also darauf verzichten? Ein Unrechtsbewusstsein gibt es hingegen kaum. Ganz im Gegenteil. Unternehmen im Link-Einkaufsrausch betrachten sich als Verfolgte. Nur mittels Schmiergelder gelangen sie zu jenen Positionen in den Suchmaschinen, die ihnen zustehen, zumindest nach eigener Meinung. Das Recht des (Finanz-)Stärkeren setzt sich durch. Und das in einem Netz, das wir einst für neutral hielten.


Die Reaktion von Google

Google ist recht ohnmächtig gegenüber derlei Manipulationen. An einigen, teils prominenten Portalen statuierte die Suchmaschine ein Exempel, indem gekaufte Links zu einer deutlichen Abwertung der Rankings führten. Mittlerweile gelang es den Mitarbeitern von Google gar, einzelne Linknetzwerke auszuhebeln. Doch meist handelt es sich um Tropfen auf den heißen Stein, die Szene macht munter weiter. Wenn es Link-Käufer und -Verkäufer nicht übertreiben und wenn sie zahlreiche Sicherheitsmechanismen befolgen, die in einschlägigen Foren kursieren, dann sind gekaufte Verweise nach wie vor nur sehr schwer nachzuweisen.



Die Folgen für den freien Wettbewerb sind immens. Vor allem kleineren Unternehmen macht die Bestechung zu schaffen, ohne dass sie die zugrunde liegenden Prozesse tatsächlich kennen dürften. Denn welcher nicht netzaffine Selbständige weiß schon, warum er schlicht keine Chance hat, rein über gute Inhalte mit den großen Mitbewerbern gleichzuziehen, und sei es nur auf der Ebene lokaler Suchmaschinenergebnisse. Sehr oft höre ich Klagen von Inhabern klein- und mittelständischer Betriebe, meist aus dem Bereich Einzelhandel. Sie haben sich mit großem finanziellem Aufwand ein zweites Standbein im Internet geschaffen, da die Offline-Verkäufe immer mehr einbrechen, um dann feststellen zu müssen, dass ihre Webseite unter ferner liefen bei Google gelistet wird. Viele können sich kein Budget für Linkkauf und ähnliche Maßnahmen leisten oder sie wollen es nicht. So wie die aktuellen Verhältnisse aussehen, wird Ehrlichkeit nicht belohnt.

Den Verkäufern von Links mangelt es ebenfalls an einem Bewusstsein darüber, was diese Käuflichkeit bedeutet. Es fallen immer wieder die gleichen Argumente:

Ich war jung und brauchte das Geld …

Die paar Links können doch keinen Schaden anrichten …

Wie soll ich denn sonst meine Arbeit refinanzieren …

Es sind so einfach und schnell verdiente Euro …

Das machen doch so viele, warum also nicht auch ich …

Manche wollen, wie bereits erwähnt, die etablierten Unternehmen und Agenturen mit ihren eigenen kommerziellen Waffen schlagen. »Wenn die Firmen dämlich genug sind, mir so viel Geld für einen kleinen Verweis zu zahlen, dann sollen sie es doch tun«, so lautet die Denkweise hinter diesem Ansatz. Ich kenne die genannten Argumente nur zu gut. Schließlich habe ich, bei einigen meiner Blogs, ebenfalls mit dem Verkauf und Kauf von Links experimentiert. Deswegen kenne ich die Tricks und Offerten der Linkkäufer. Und nur deswegen weiß ich auch, dass der Betrug am Leser leider besser funktioniert, als es die meisten redlich arbeitenden Blogger und sonstigen Webseitenbetreiber wahrhaben wollen.

In Bloggerkreisen diskutiere ich des Öfteren mit Kolleginnen und Kollegen, die nichts Verwerfliches darin erkennen können, sich zu verkaufen. Ein Link ist immer auch eine persönliche Empfehlung, so lehrt es zumindest der ungeschriebene Bloggerkodex. Man verweist nur auf das, was dem Leser weiterhilft, was man selbst kennt und einschätzen kann und was keinem kommerziellen Hintergrund folgt. Alles andere ist – wenn es überhaupt zum Einsatz kommt – strikt als Werbung zu kennzeichnen. Nur so kann sich der Blogleser selbst eine Meinung darüber bilden, ob und warum er einem Verweis folgt. Nicht umsonst werden Blogtexte, die korrekt als »Anzeige« oder als »Gesponserter Beitrag« deklariert sind, deutlich weniger geklickt, gelesen und weiterempfohlen. Wer Links verkauft, der hebelt die erfolgreichen Mechanismen der Leser-Selbstkontrolle aus. Er trägt gleichzeitig zu einer Berichterstattung bei, die einseitig, austauschbar und belanglos ist. Von Unternehmen, die sehr intensiv auf Linkkauf setzen, kann man die immer gleichen, oft nur leicht variierten werblichen Inhalte lesen – auf unzähligen Medien. Meine eigene Erfahrung zeigt: Immer noch fallen genügend ahnungslose Leser auf die nur scheinbar authentischen Botschaften herein.

Der Preis ist heiß

Manche Links kann man für einen einmaligen Preis kaufen, andere lassen sich auf monatlicher Basis flexibel mieten. Blogs unterschiedlichster Sparten, Onlineshops, Online-Lexika und -Wörterbücher, kleinere und teils auch größere Nachrichtenseiten, Foren, Finanz-, Job- und Gesundheitsportale, Familienratgeber-Webseiten, Frage-Antwort- sowie Preisvergleichsportale, Kulturund Bildungsmagazine, Communitys …: Die Liste der buchbaren Angebote ist lang. Die marktführenden Börsen vermitteln Links zu Zehntausenden Bloggern und sonstigen Webseiten. Die Preise reichen dabei bis zu mehreren Hundert Euro im Monat für einen gemieteten Link, in Einzelfällen auch deutlich mehr. Gekaufte Links erzielen einmalige Festpreise von bis zu 1000 Euro, aber auch hier gibt es nach oben hin keine Grenzen. Schließlich lassen sich besonders bekannte Portale, die Links verkaufen und die großen Wert auf ihre Reputation legen müssen, nicht über handelsübliche Linkbörsen recherchieren. Im Rahmen von »SEO-Kooperationen« – bei denen gleichzeitig die eine oder andere Verlinkung vereinbart wird – können weit höhere Summen für käufliche Verweise erzielt werden. Denn rutscht die beauftragende Webseite nur um einen Platz in den Google-Suchergebnislisten nach oben, was bei prominenten Links durchaus der Fall sein kann, so ist der Umsatzhebel enorm.

Man legt viel Wert auf Diskretion, auch bei den Linkkauf-Börsen. Der Name des buchenden Portals wird erst ersichtlich, wenn ein Auftrag zustande gekommen ist. Die Abwicklung erfolgt meist über anonym auftretende Zwischenhändler oder über Dienstleister im Onlinemarketing-Umfeld. So kann niemand behaupten, Blog x oder Portal y würde bei dem Spiel um künstlich erzielte Reichweite mitmachen. Wobei einige Auftraggeber – insbesondere kleine und mittelständische Unternehmen – oftmals tatsächlich nicht wissen, dass ihr SEO-Dienstleister auf den schwarzen Bereich setzt. Nicht selten versprechen die Agenturen »saubere«, google-konforme Arbeitsmethoden, während im Hintergrund unerlaubte Praktiken zum Einsatz kommen. Der Grund hierfür ist recht einfach: Einen Link zu kaufen ist deutlich schneller und praktischer, als umständlich mit guten Inhalten zu arbeiten, die durch ihren Mehrwert von ganz alleine externe Verweise auf sich ziehen. Die positive Wirkung der Bestechung lässt sich zudem besser kalkulieren, da sich die Gestaltung der Links vorgeben lässt – ein wichtiger Faktor für die SEO-Strategie eines Unternehmens. Erschreckend wenige Auftraggeber wissen im Detail, was mit dem Budget passiert, dass sie monatlich für Onlinemarketing ausgeben. Viele wollen es nicht so genau wissen, oder sie verstehen die Hintergründe nicht. Was zählt, das sind sichtbare Ergebnisse in den Rankings der Suchmaschinen.

Nicht alle, die sich kaufen lassen, gehen so vorsichtig und leise mit ihren Angeboten um. In den Börsen und in E-Mails an Webseitenbetreiber finden sich erstaunlich offenherzige Offerten, so wie diese:4

Lokale Onlinezeitung aus dem Raum xyz bietet individuell gestaltete Advertorials … Unsere Beiträge vermitteln durch die redaktionelle Anmutung ein hohes Maß an Glaubwürdigkeit … Ideal für die Bewerbung von neuen Produkten oder Veranstaltungen … sie werden nicht als Werbung gekennzeichnet.

Der Begriff Advertorial – der in seinem Ursprung für redaktionell aufgemachte, aber gekennzeichnete Werbeformate steht – ist hierbei lediglich Makulatur und Augenwischerei. Denn erklärtermaßen erfolgt keine Deklaration als Anzeige. Andere Beispiele lesen sich wie folgt:

Ratgeber und Tipps aus einem Team von Experten und Journalisten für Verbraucher … Inhalte zu den Themen Finanzen, Bauen und Vorsorge … Beauftragter Text wird nicht als Werbung gekennzeichnet.

Es sind sehr unterschiedliche Anbieter, die nach Kunden für manipulierte Beiträge und Links suchen. Beispielsweise ein »unabhängiges Onlineportal zum Zukunftsmarkt Gesundheit«, die »umfangreiche Ratgeberseite für die ganze Familie – vom Kinderwunsch bis zur Geburt«, der »Nachrichtendienst für Menschen mit Behinderung«, das Portal eines – wiederum erklärt unabhängigen – »führenden regionalen TV-Senders«, die »Unterseite eines bekannten Nachrichtenportals«, der Blog eines »freien Journalisten«, die deutschsprachigen Seiten einer »traditionsreichen sowie objektiven« Tageszeitung im Ausland, ein »Journal zum Thema Demokratie und Internet«, die Seite für »geistig rege, wertkonservative Leser mit einem Faible für Nachhaltigkeit« oder das »etablierte Onlinemagazin und die offizielle Google-News Nachrichtenquelle«.

Doch nur selten wird so unverhohlen dafür geworben, dass sich komplette Expertenstimmen kaufen lassen, wie in diesem Fall:

Als anerkannter Fachjournalist und Blogger berichtet xyz in seinem seit xy Jahren bestehenden Portal … Schwerpunkte bilden Anbieter- und Produkttests sowie fachbezogene Analysen ... Die Webseite und der Experte sind bekannt aus Radio und TV.

Auch hier erfolgt – so wird betont – keine Kennzeichnung der bestellten Beiträge als das, was sie sind: Werbung. Den gewünschten Inhalt kann der Auftraggeber frei vorgeben. Eine solche Expertenstimme liefert das positive Testsiegel gleich mit, sozusagen auf Bestellung. Und dies in einem besonders sensiblen inhaltlichen Umfeld, das unabhängige Ratgeberbeiträge für Verbraucher verspricht. Der Journalist beschreibt sich auf seinem eigenen Portal als »besonders kritisch«. Er wirbt mit den Logos zahlreicher anerkannter öffentlicher und privater Medien, in denen er regelmäßig zu Wort kommt und die er mit Content versorgt. Ein gekaufter, nicht kenntlich gemachter Onlinebeitrag auf seinem Blog – inklusive Texterstellung – kostet laut seiner Agentur einen niedrigen vierstelligen Betrag.

Diese Auflistung ließe sich beinahe nach Belieben fortsetzen. Und sie bildet – wie bereits erwähnt – lediglich den Teil der Portale ab, die sich mehr schlecht als recht tarnen. Im Schwarzmarkt hinter dem Schwarzmarkt tummeln sich teilweise noch ganz andere Kaliber. Im Sommer 2012 machte der Onlinemarketing-Experte Prof. Dr. Mario Fischer Folgendes publik:5 Eine Agentur hatte angeboten, ihn auf dem Onlineportal einer großen deutschen Tageszeitung zu platzieren, mitsamt Verlinkung auf seine Webseite. In diesem Fall nicht gegen Geld, sondern im Tausch gegen einen Link auf seinem Portal. Dieser sollte auf einen anderen Kunden der Agentur verweisen. Solche Dreiecks-Tauschhandel sind bei SEO-Dienstleistern recht beliebt, sie sollen allzu offensichtliche Manipulationen verschleiern. Eine verdeckte Platzierung auf den Seiten eines bekannten Presseorgans? Linkkauf oder -Handel im Umfeld von Qualitätsmedien?

Dies verstößt wohl gegen alle Prinzipien des Journalismus und ist so unglaublich, dass wir bei der Tageszeitung nachfragten und wochenlanges Schweigen als Antwort bekamen,

so kommentierte es Fischer damals. Auf seine Nachfrage hin stritt die betroffene Zeitung ab, von der Vorgehensweise der Agentur gewusst zu haben, was das Ganze nicht unbedingt besser macht. Es stellt sich die Frage, wer in einem solchen Fall darüber bestimmen kann, welche Verweise das Nachrichtenportal setzt. Und ob sich auf diese Weise komplette Themen vorgeben lassen.


Nahezu jedes Onlineportal lässt sich manipulieren

Wenn ein Dienstleister heimlich Links auf offiziellen Nachrichtenmedien unterbringen kann und damit gar Handel betreibt, so wirft dies ein schlechtes Licht auf die journalistische Unabhängigkeit. Der Onlinemarketing-Experte machte damit als einer der Ersten publik, was in Fachkreisen seit Langem hinter vorgehaltener Hand diskutiert wird, was sich jedoch niemand laut auszusprechen wagt: Im Prinzip lässt sich nahezu jedes Onlineangebot manipulieren, ob nun mit oder ohne das Wissen der jeweiligen Betreiber und Verlage. Bei dem genannten Beispiel handelt es sich sicherlich um einen Ausnahmefall. Andere Medien haben die redaktionellen Prozesse weit besser unter Kontrolle. Doch solange die Onlineableger der Tageszeitungen immer mehr von externen Quellen mit Inhalten versorgt werden, um Kosten zu sparen und dem Bedürfnis der Leser nach ständig neuem Content gerecht zu werden, so lange ist die Gefahr der Beeinflussung real.



Dass man sich in weitere Online-Instanzen einkaufen kann, beispielsweise in die beliebte und als besonders vertrauenswürdig geltende freie Enzyklopädie Wikipedia, das ist einem breiteren Publikum spätestens seit der TV-Sendung »Inside Wikipedia: Angriff der PR-Industrie« bekannt. Sie wurde von der ARD im Rahmen des Magazins Monitor produziert.6

Die darin genannten Fallbeispiele deutscher Großunternehmen7 zeigen, wie Firmen und deren Agenturen Wikipedia-Beiträge manipulieren, indem sie werbliche Inhalte hinzufügen, unliebsame Passagen löschen, aber auch komplette Einträge erfinden. Die Fälschungen werden mehr oder weniger geschickt verschleiert, über jeweils gleich mehrere anonyme Zugänge, um die Spuren der Manipulation zu beseitigen. In dem TV-Beitrag ist von einer »nicht zu kontrollierenden Unterwanderung« die Rede. Selbst wenn dies spitz formuliert ist: Onlinemarketing-Insider wissen schon längst, dass und wie Wikipedia-Beiträge beeinflussbar sind. Man muss nur die richtigen Leute kennen oder entsprechende Dienstleister ansprechen, die sich für ihren Service gut bezahlen lassen. Und schon kann man die Inhalte der Enzyklopädie zu werblichen oder meinungssteuernden Zwecken missbrauchen.

Und ständig tauchen neue Täuschungsmanöver auf. Mit manipulierten Inhalten, die von Unternehmen, Verlagen, Interessensverbänden, aber auch politischen Organisationen und Einzelpersonen ausgehen, um den Verlauf der Geschichte zu ändern – im Kleinen wie im Großen. Denn bleibt ein gefälschter Eintrag lange genug bestehen, dann verbreitet sich sein Inhalt von selbst oder er manifestiert sich als Tatsache. Schließlich greift jeder Autor gerne auf die geballten Informationen der Enzyklopädie zurück. Auch in diesem Buch finden Sie Verweise auf entsprechende Beiträge. Die Versuche, das manipulative Gebaren zu verhindern, wirken dabei recht hilflos. So verpflichtet das Portal mittlerweile seine Autoren, all jene Arbeiten zu kennzeichnen, für die eine finanzielle Gegenleistung erfolgt. Selbst wenn der Anbieter immer wieder einmal Mitwirkende sperrt, die der Schleichwerbung überführt werden: Das wäre in etwa so, als würde Google seine Unternehmenskunden darum bitten, ihre Schritte zur Suchmaschinenmanipulation offenzulegen.

Für Wikipedia wird ein Umstand zum Verhängnis, der eigentlich die Kernidee des ambitionierten und oftmals sehr hilfreichen Projekts ausmacht: Jeder kann Inhalte der freien Datenbank erstellen, aber auch abändern. Zwar versuchen freiwillige Helfer von Wikipedia fortlaufend, gefälschte Inhalte aufzuspüren, doch die Beteiligten sprechen von einem »Kampf gegen Windmühlen«. Die Anzahl der PR-Agenturen und der bezahlten Einzelschreiber, die sich auf dem Portal tummeln, steigt ständig an. Doch auch die Qualität der korrumpierten Inhalte macht den Kontrolleuren zu schaffen – die Manipulationstechniken werden immer ausgereifter. Gekaufte Einträge bei Wikipedia sind in ihrer Innen- und auch Außenwirkung besonders perfide. Die Wissensmacht der Plattform basiert auf dem Vertrauen, dass die Leser den Autoren entgegenbringen. Der Fall der digitalen Enzyklopädie steht somit symbolisch für die Probleme all jener Projekte, die auf den geballten Erfahrungsschatz der Netzgemeinde zurückgreifen wollen. Wer auf die Macht der Crowd setzt, um einzigartige, intelligente und evolutionäre Inhalte zu schaffen, der lockt schnell Protagonisten mit wirtschaftlichen Interessen an. Oder aber Gruppierungen, die ihre eigene Weltanschauung forcieren. Wo gute Beiträge entstehen, da lauern bereits die Profiteure. Sie setzen auf Content-Klau, wie in Kapitel 6, »Was den Unterschied ausmacht«, beschrieben, oder auf die direkte Beeinflussung entsprechender Portale. In solchen Fällen gehört der demokratisch entstehende Teil des World Wide Web eindeutig zu den Verlierern.

Doch zurück zum alltäglichen Handel mit Links. Wie sieht die Seite der Link-käufer aus, wenn man die Börsen betrachtet, aber auch jene Offerten, die »unter der Hand« vereinbart werden? Wer hat ein Interesse daran, beim Google-Ranking künstlich nachzuhelfen? Ich selbst erhalte Angebote von internationalen Großkonzernen und börsennotierten Unternehmen (über Mittelsmänner), von kleinen Mittelständlern, von Startups, Handwerksbetrieben oder Freiberuflern. Alle Sparten sind vertreten. In manchen Branchen, vor allem im Umfeld der Onlineportale und -Dienstleistungen, stellt sich weniger die Frage, wer Links kauft, sondern wer dies nicht tut. Das Geflecht ist dabei undurchschaubar. Einige Anfragen erhält man direkt von Vertretern der Unternehmen, andere von deren Agenturen, wieder andere von Sub-Auftragnehmern, Einzelkämpfer-SEOs etc. Die von den Links profitierenden Firmen und Organisationen ahnen nicht immer, was da wie und von wem in ihrem Namen verhandelt wird. Wenn sie über die geringe Professionalität, aber auch die Indiskretion vieler Anfragen Bescheid wüssten, aus denen am Ende minderwertige, schnell zusammengeschriebene und gekaufte Beiträge entstehen, so würde sich ihr Management wohl zu Recht ernsthafte Sorgen über den Ruf des Unternehmens machen.


Wikipedia – wertvoll für die Unternehmens-PR

Geschönte oder gar komplett erfundene Beiträge sind aus zwei Gründen so attraktiv für Unternehmen und Verbände jeglicher Art: Bei sehr vielen Google-Suchanfragen landet der zugehörige Wikipedia-Eintrag auf Platz eins der Ergebnislisten. Somit kann versteckte Werbung in diesen Beiträgen ein Millionenpublikum erreichen. Auch weiter hinten in den Suchergebnissen gelistete Onlinebeiträge, die für die Reputation eines Unternehmens weniger schmeichelhaft sind, lassen sich damit kaschieren. Genau solche Dienstleistungen bieten Agenturen an, die sich unter anderem auf Marketingstrategien in und mit Wikipedia spezialisiert haben. Der Fachbegriff hierfür lautet Online Reputation Management.

Der zweite Grund: In Wikipedia untergebrachte Links, die auf eine Webseite führen, gelten als besonders förderlich für das SEO. Somit verbessern manipulierte Inhalte und Verweise das eigene Ranking bei Google & Co. Selbst Kleinunternehmer, Freiberufler, Fachexperten und Ähnliche mehr drängen auf diesen Markt. Sie versuchen, sich und ihre Leistungen oder Webseiten in der freien Enzyklopädie unterzubringen, um die eigene Reputation zu stärken. Auch mir riet einst ein Verlag, an geeigneter Stelle einen Verweis auf eines meiner Bücher zu setzen. Ich war so offenherzig, die Ergänzung unter meinem eigenen Namen einzustellen. In diesem Fall funktionierte der Wächterstatus der Wikipedia-Freiwilligen gut. Mein Verweis wurde – wohl zu Recht – wieder entfernt. Wäre ich verdeckt vorgegangen, so hätte ich sicherlich mehr Erfolg gehabt. In vergleichbaren Fällen verschafft sich die verdeckte Manipulation sogar einen Vorteil gegenüber den »offiziellen« Eintragungen.



Es geht dabei nicht nur um unscheinbare Verweise oder um die Käuflichkeit von Platzierungen in den Suchmaschinen. Die meisten Unternehmen und Agenturen geben den linkverkaufenden Plattformen ganz klar vor, wie der bestellte Beitrag auszusehen hat, sofern sie diesen nicht gleich selbst mitliefern.

Der Text soll eine positive Grundhaltung zum gewünschten Thema vermitteln,

oder

Die vorgestellten Produkte dürfen nicht negativ bewertet werden … Das Review sollte positiv ausfallen ...,

so lauten einige der am häufigsten geäußerten Vorschriften. Aussagen wie

Es soll keinesfalls nach Werbung aussehen,

sind ebenfalls des Öfteren zu lesen, während gleichzeitig die im Text unterzubringenden werblichen Argumente mitgeliefert werden.

Lassen Sie die Verlinkung und den Linktext so natürlich wie möglich aussehen, verlinken Sie zusätzlich auf weitere Quellen, um die Natürlichkeit des Beitrags zu erhöhen,

beziehungsweise

Der Verweis auf die Webseite soll wie zufällig eingebunden erscheinen … Der Beitrag soll authentisch wirken …

oder

Gern können Sie das Thema und den Schreibstil an Ihre Blog-Leserschaft anpassen, es müssen jedoch folgende Inhalte vorkommen: …,

dienen als Beispiel dafür, dass die Manipulation kein zufälliger Nebeneffekt ist, sondern das erklärte Ziel. Die Unternehmen und ihre Agenturen wollen den maximalen umsatzsteigernden Effekt erreichen bei gleichzeitig bestmöglicher Täuschung der Leser und damit der Kunden. Der Auftrag, der mich im Namen einer sehr bekannten, deutschlandweit agierenden Bank erreichte, war recht knapp formuliert. Aber dafür sehr konkret:

Positive Bewertung des xyz Girokontos.

In einigen Fällen hingegen sollte der hieraus entstehende Beitrag ausdrücklich nicht auf den Inhalt der Zielseite eingehen. Dann zählen rein der Google-wirksame Link sowie die bestmögliche Tarnung dieses Vorhabens. Manchmal passte das zu platzierende Produkt thematisch nicht wirklich zu meinem Blog, aber das Unternehmen wollte dennoch einen Link. Die Lösung für dieses Dilemma lieferte man mir gleich mit in Form passender inhaltlicher Tipps. Diese regten an, wie eine redaktionelle »Brücke« aussehen könnte, beziehungsweise wie sich ein inhaltlicher Bezug für die Schleichwerbung herstellen ließe. Eine durchaus praktische Angelegenheit. Denn so muss sich der Seitenbetreiber keine Gedanken darüber machen, wie er die künstlich generierten Beiträge möglichst unauffällig an den Leser bringt.

Wie lang der Beitrag ausfallen muss, welche Aussagen, aber auch welcher sprachliche Tonfall darin zum Einsatz kommen soll (als persönlicher Erfahrungsbericht oder neutral gehalten), welche Bilder und Videos man sich wünscht, wie der Text zu gliedern ist, welche Schlüsselbegriffe darin vorzukommen haben: All dies sind weitere Vorgaben, die die Auftraggeber gerne machen. Die Methode, den Blogger oder Portalbetreiber einen so genannte Trust Link setzen zu lassen, ist ebenfalls beliebt. Solche Verweise zu anerkannten Web-Instanzen ergänzen die werblichen Links. Sie sollen den bestellten Beitrag Lesern und Suchmaschinen gegenüber noch glaubwürdiger und weniger auffällig machen. Beispiele für Trust-Portale sind Wikipedia, das trotz zunehmender Einflussnahme von außen nach wie vor einen sehr hohen Stellenwert genießt, die Webseiten führender deutschsprachiger Tageszeitungen oder Onlinemagazine von Verbraucherschutzverbänden. Ein weiteres Kalkül hinter dieser Methode: Der gute Ruf, den die anerkannten Linkziele genießen, soll auf den gefälschten Text abfärben. In wenigen Fällen lässt man auf andere Unternehmen der gleichen Branche verweisen, die keine echte Konkurrenz darstellen. Wenn man diese Strategie nicht allzu oft wiederholt, so dass kein Netzwerk beziehungsweise kein erkennbares logisches Verlinkungsmuster entsteht, dann kann die Suchmaschine nicht mehr nachvollziehen, wer einen möglicherweise gekauften Text beauftragt hat.


Advertorials als Alternative?

Nicht alle Angebote, die auf den genannten Börsen kursieren, sind gekaufter Natur. Es gibt auch einen Markt für offiziell gekennzeichnete Advertorials. Da diese – wie erläutert – bei technisch einwandfreier Markierung keinen SEO-Effekt haben und da sie ihren werblichen Charakter für den Leser verraten, werden sie jedoch deutlich seltener gebucht. Neuere Trends im Onlinemarketing gehen dazu über, ganze Domains, Blogs und Projekte aufzukaufen, um diese für den unauffälligen Linkaufbau auszuschlachten. Besonders beliebt hierfür sind auslaufende Internetadressen von Unternehmen, die ihr Geschäft aufgeben mussten. Auch Webseiten ehemaliger Vereine, Verbände etc. geraten in das Visier der SEOs. Kann man eine Adresse nutzen, zu der bereits ein Angebot existierte, so profitiert man von den weiterhin erscheinenden Lesern. Gleichzeitig erbt man alte Links, die auf das Projekt verweisen – sie dienen als gutes Startkapital für ein positives Ranking bei Google.



Wenn die beauftragende Agentur besonders sorgfältig arbeitet, so gibt sie einen Linktext vor, der einen rein persönlichen, nichtkommerziellen Bezug zum verlinkten Unternehmen und zu dessen Produkten suggeriert. Weicht man von dem Linktext ab oder sind andere Kriterien des Briefings nicht erfüllt, so wird der Auftrag nicht akzeptiert – und demzufolge auch nicht vergütet. Nicht immer ist die Auftragsbeschreibung so ausführlich gehalten wie in den genannten Beispielen. Man versteht sich – als regelmäßig kooperierende Auftraggeber und -nehmer – auch so. Welchem Ziel die gekauften Beiträge dienen, das ist allen Beteiligten klar. Dementsprechend konform und positiv formuliert fallen die Ergebnisse aus.

Die Blogger-Verführung

Nicht nur die Leser leiden unter den Auswirkungen gekaufter Beiträge. Auch ahnungslose Blogger, die von der Industrie geködert werden. Geht ein neuer Blog an den Start, so muss der Autor oft nur wenige Tage warten, bis die ersten E-Mails der Agenturen bei ihm eingehen. Bloggen ist zum beliebten Hobby geworden. Im deutschsprachigen Raum gibt es Schätzungen zufolge eine hohe sechsstellige Zahl an entsprechenden Portalen, die regelmäßig gepflegt werden. Ob die Blogger nun über ihren privaten Alltag, über den Sportverein, ihr Haustier, kulturelle und modische Vorlieben oder im Freundeskreis angesagte Technik (so genannte »Gadgets«) schreiben: Sie geraten – unabhängig vom Thema – in das Visier der Werbetreibenden. Ein Link von einem Blog ist immer etwas wert. Zudem verfügen Nischenblogs über eine Leserschaft, die nicht sehr hoch sein mag, die aber zielgerichtet eine eng definierte Interessengruppe anspricht. Von dieser exklusiven Leserschaft kann ein Unternehmen mehr profitieren als von teuren Werbekampagnen, die einem deutlich höheren Streuverlust unterliegen. Die Reichweite, die indirekt erzielt wird, macht kleine Blogs zusätzlich attraktiv.


Wer sind »die« Blogger und was treibt sie an

Hobby-Journalisten, Online-Tagebuchschreiber, Technik-Verrückte, mediale Exhibitionisten: Über Blogger existieren zahlreiche Klischees. Hinzu kommt, dass die Szene in den letzten Jahren sehr vielfältig geworden ist. Die Abgrenzung hin zu anderen onlinepublizistischen Feldern wird zunehmend schwieriger. Mittlerweile gibt es bloggende Journalisten genauso wie Blogger, die ihren Weg in die traditionelle Medienlandschaft finden. Blogger des alten Schlags wollen ein Thema voranbringen. Oder sie schreiben schlicht deswegen, weil sie Freude daran haben. Bloggen ist in diesem Sinne auch eine Ausdrucksform. Was früher in einem privaten Archiv verschwand, wenn man es nicht zu schriftstellerischem Ruhm brachte, das lässt sich heutzutage mit der Welt teilen.

Ob jemand mitliest, hängt nicht nur von der Originalität der Inhalte ab, sondern immer öfter auch davon, wie gut sich der Blogger vermarktet. Die Mechanismen des Onlinemarketings –wie sie in diesem Buch beschrieben werden – verändern die Kultur der Blogs nachhaltig. Wenn man heutzutage Blogger sagt, dann meint man damit immer öfter die undefinierbare Masse all jener, die im Netz publizieren und die keinem Unternehmen oder einer sonstigen Institution zuzurechnen sind.



Viele der Nischenportale sprechen Multiplikatoren an, die sich auf klassischem Wege kaum erreichen lassen. Auch über Weiterempfehlungen in sozialen Netzwerken verbreiten sich viele Blogbeiträge besonders gut, weil man ihre Autoren kennt und diesen vertraut.

Eines Tages rief mich eine Redakteurin eines österreichischen Radiosenders an, um ein Interview mit mir zu machen. Sie war erkennbar aufgebracht:

Hier bei uns in Österreich werden bereits die bloggenden Kids von den Agenturen gekapert und für versteckte Werbung missbraucht,

so ihre drastischen Worte. Sie habe selbst erlebt, wie Jugendliche auf Messen und sonstigen Veranstaltungen angesprochen werden, um als mehr oder weniger versteckte Werbebotschafter zu arbeiten. In Österreich sind die so genannten Lifestyle-Blogger traditionell stark vertreten. Sie schreiben über Mode, Kosmetik, angesagte Trends und mehr. Einige wenige dieser Blogger sind landesweit bekannt, sie leben sehr gut von ihrem Beruf. Und genau das lockt den Nachwuchs. Dass man mit einem Blog »schnelles Geld« machen kann, ohne großen Aufwand, dieses Vorurteil hält sich leider nach wie vor hartnäckig. Und welcher junge Teenager fände es nicht verlockend, ab und an über das eigene Hobby zu schreiben, um damit berühmt und reich zu werden.

Die Realität der jungen Blogger sieht leider nicht ganz so rosig aus. Man locke die Jugendlichen mit billigen Dreingaben, unter der Voraussetzung, dass diese ihre Beiträge nicht als Werbung kennzeichnen würden. »Und andere Jugendliche fallen dann auf diese Berichte herein«, indem den vorgegebenen Botschaften Glauben geschenkt würde, so die Moderatorin. Sie fand noch deutlich unhöflichere Worte für das Gebaren der werbenden Unternehmen und Agenturen, die ich an dieser Stelle lieber nicht zitieren möchte. Wenn ein Blogger das erste Mal einen Lippenstift, ein Computerspiel oder ein paar Euro geschenkt bekommt, dann fühlt er sich geehrt. Zumeist weiß er dabei weder, dass sein Handeln verboten ist, noch dass er sich soeben weit unter Wert verkauft hat. Der Wert der Links, die das Google-Ranking beeinflussen und so den Umsatz eines Unternehmens nach oben treiben, steht in keinem Verhältnis zu dem, was man den Bloggern zahlt. Das Gleiche gilt, wenn einflussreiche Blogger dafür sorgen, dass sich die Kampagne einer Marke herumspricht. Eine österreichische Tageszeitung, die die Bloggerszene der Republik unter die Lupe nimmt, fragt rhetorisch:8

Wo sonst bekommt man für Produkte um 50 Euro eine Reichweite, für die man normalerweise das Zigfache bezahlen müsste.

Und weiter, über den Umgang der Agenturen mit den Blogbetreibern:

Wer einmal Nein sagt oder Bedingungen nicht akzeptiert oder gar kritisch hinterfragt, fliegt von der Liste. Und auf diese Liste zu kommen, ist das oberste Ziel vieler junger BloggerInnen, weshalb sie gerne die Nachfolge antreten – ohne aufzubegehren.

Der Zeitungsbericht beschreibt recht treffend, wie Nachwuchsautoren dem Lockruf von scheinbarem Glamour und Ruhm erliegen. Er zeigt aber gleichzeitig, welchen Gewissenskonflikten die Blogger ausgesetzt sind. Wenn sie sich für den ehrlichen Weg entscheiden, so drohen sie Gefahr zu laufen, in der Bedeutungslosigkeit zu versinken. Willkommen in der schönen neuen demokratischen Content-Welt, in der jeder publizieren kann und darf, was er will. Es fragt sich nur, zu welchen Bedingungen dies oftmals geschieht.

Dass die Masche der Werbeindustrie Erfolg hat, lässt sich tagtäglich beobachten. Tauchen in deutschsprachigen Lifestyle-, Technik-, Reise- und sonstigen Blogs plötzlich vermehrt Berichte über die Produkte eines bestimmten Herstellers auf, die von ihrer inhaltlichen Aussage nicht selten nahezu austauschbar sind, so ist die zugehörige Kampagne auf fruchtbaren Boden gefallen. Erhalte ich Angebote von Agenturen, ein bestimmtes Thema oder einen Link verdeckt auf meinen Blogs zu platzieren, dann lässt sich zeitlich davor oder danach beobachten, wie andere Blogger offensichtlich nicht widerstehen konnten. Das Geschäft ist wenig riskant. Tausend E-Mails an Blogbetreiber, in denen nach einer »Kooperation« gefragt wird, lassen sich ohne großen Aufwand und ohne Kosten verschicken. Antwortet auch nur ein kleiner Teil der Kontaktierten, so hat das beauftragende Unternehmen sein Ziel bereits erreicht: jede Menge frische Links und Aufmerksamkeit.

Harmlose Spielerei oder doch mehr?

Wie groß ist der Schaden, der durch die unlauteren Praktiken angerichtet wird? Und lässt sich dieser beziffern? Wer leidet wie unter den Google- und sonstigen Manipulationen? Gerade wenn man nicht nur die Blogs betrachtet – gekaufte Inhalte ziehen sich durch das gesamte Web, vom offiziellen Nachrichtenportal über Herstellerseiten, Onlineshops bis hin zur unermesslich großen und vielseitigen Welt der sozialen Netzwerke –, so ist die Frage nach einer volkswirtschaftlichen oder gesellschaftlichen Beeinträchtigung nur schwer zu beantworten. Als Indiz könnten die Analysen der Suchergebnisse von Google dienen, doch auch diese bilden nur einen Teil der online verfügbaren Inhalte ab. Zumal niemand gesichert sagen kann, ob eine Platzierung bei Google auf natürliche Art und Weise zustande gekommen ist oder nicht. Selbst wenn man als Blogger weiß, welche Unternehmen mit unmoralischen Angeboten agieren, kennt man doch nicht den Umfang dahinter.

Um innerhalb einer Kampagne eine relevante Anzahl von Bloggern zu kaufen, müssen Unternehmen – im geschätzten Durchschnitt betrachtet – eine Summe im niedrigen bis mittleren fünfstelligen Bereich investieren. »Relevant« bedeutet in diesem Fall: Die Anzahl und Qualität der entstehenden Links ist hoch genug, um das Google-Ranking zu beeinflussen. Wenn jedoch weniger die Generierung von suchmaschinenwirksamen Links im Vordergrund steht, sondern PR-stützende Maßnahmen oder der Aufbau einer positiven Onlinereputation gefragt sind, so ist die Summe schwerer einzuschätzen. Zu sehr hängt sie von der Branche ab, aber auch von der individuellen Zielstellung. Legen wir – als Beispiel – ein Budget von 30.000 Euro zugrunde. Erst ab einer solchen Summe werden Onlinemarketing-Agenturen an einem entsprechenden Auftrag interessiert sein, zumindest die größeren davon. Fließt der Betrag nun in inoffizielle, das Google-Ranking steuernde Maßnahmen und macht die Agentur ihre Arbeit gut, so kann man mittelfristig durchaus einen Hebel von Faktor 10 erzielen. Das bedeutet: Aus den 30.000 Euro für Links & Co. werden – über mehrere Monate hinweg – 300.000 Euro zusätzlicher Umsatz.

Das alles sind keine belastbaren Zahlen. Schließlich handelt es sich um einen Grau- und Schwarzmarkt. Weder Agenturen noch Unternehmen haben ein Interesse daran, ihr Geschäftsmodell offenzulegen. Wenn man sich anschaut, wie hoch die Ausgaben für offizielle Werbekanäle im Netz mittlerweile sind, beispielsweise für Googles eigenes Anzeigenprogramm AdWords, dann dürfte die Dunkelziffer erheblich sein. Schließlich ist Linkkauf, wenn er denn erfolgreich ist, deutlich billiger als alle anderen Kampagnen. Die meisten Firmen, die sich dies leisten können, fahren zudem eine Doppelstrategie: Sie investieren in SEO und in die direkte Werbung.

Nicht nur im Falle von Google kann dies zu einer paradoxen Situation führen: Manche Nutzer meiden die offiziellen Anzeigenblöcke von Google, da dies ja Werbung ist. Und Werbung gilt als schlecht. Also klicken sie stattdessen in den offiziell nichtwerblichen Teil, nämlich in die normalen Suchergebnislisten (man spricht in Fachkreisen von der organischen Suche oder »Organic Search«, die im Gegensatz zu den bezahlten Werbeblöcken, der »Paid Search«, steht) – um dort dann möglicherweise bei Einträgen zu landen, die ebenfalls bezahlt sind, wenn auch auf versteckte Weise. Unabhängig davon gilt SEO, im Vergleich zu klassischer Onlinewerbung, als die nachhaltigere Strategie für Unternehmen. Denn ein guter Link, der einmal eingekauft wurde, wirkt dauerhaft. Daran wird sich erst etwas ändern, wenn Google völlig neue Strategien der Relevanzgewichtung präsentiert. Die Forschungsabteilungen in Mountain View arbeiten bereits daran (siehe Kapitel 9). Man darf gespannt sein, wie die Suchmaschinenergebnisse der Zukunft aussehen.

Letztendlich kann nur die persönliche Einzelfallbetrachtung dabei helfen, die Auswirkungen manipulativer Onlinemethoden einzuschätzen. Wenn ein kleiner Einzelhändler oder ein Selbständiger sieht, wie seine Mitbewerber Link für Link aufbauen und in den Suchmaschinen an ihm vorbeiziehen, dann wird er sich seine Gedanken machen. Besonders dann, wenn die Online-PR-Ergebnisse der größeren Konkurrenten auf eine konzertierte Aktion schließen lassen. Viele setzen dann in ihrer Verzweiflung auf SEO-Angebote. Diese werden mittlerweile selbst von Massenanbietern offeriert, zum monatlichen Paketpreis. Irgendwann fällt das System in sich selbst zusammen. Wenn jede kleine Webseite auf Platz eins bei Google gelangen will und in entsprechende Maßnahmen investiert, dann kannibalisieren sich die Betreiber gegenseitig. Das Tragische daran: Dieses Wettrüsten können aktuell nur die großen Portale gewinnen. Selbst wenn Google die Mechanismen des gekauften Web aushebelt, wird das Kräftemessen weitergehen. In einigen Branchen, die keine lokale Zielgruppe haben, kämpfen zu viele Anbieter um die Resultate eines kleinen Suchschlitzes und um die begrenzte Aufmerksamkeit möglicher Kunden.
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3 Des Kaisers neue Kleider

Neue Protagonisten schaffen neue Nachrichtenmärkte.

Onlinewerbung steckt in der Krise

Der Beitrag zum »Schuh-Favoriten des Sommers« – gewählt von der Onlineredaktion eines bekannten Modemagazins – liest sich wie eine persönliche Liebeserklärung. Trotz des stolzen Produktpreises macht die gut gelaunte Berichterstattung Lust auf einen Spontankauf. Und, für die Leserin äußerst praktisch, der Link zum passenden Onlineshop wird gleich mitgeliefert. Was die Redaktion verschweigt: Es handelt sich um einen Affiliate-Link, also um Werbung. Jeder bestellte Modeartikel zahlt sich für den Verlag aus. Was bei einem Nachrichtenmagazin einen kleinen Skandal auslösen würde – man stelle sich vor, die Süddeutsche oder der Spiegel berichten im redaktionellen Teil über ein neues Produkt oder einen neuen Trend, loben dieses in den höchsten Tönen und lassen sich hierfür vom Hersteller am Umsatz beteiligen –, hier wird es zur Normalität. Trotz des populären Namens, den das Magazin hat.

Es gibt spezielle Anbieter für Mode- und Lifestyle-Verlage, aber auch für Blogger aus dem Umfeld, die dezente Bande zur werbenden Industrie knüpfen. Beispielsweise bietet man den Publizisten kostenloses Fotomaterial zu den Accessoires der Reichen und Schönen an, als Gegenleistung verlinkt der Verlag auf den Onlineshop der Werbekunden – und erhält für jeden Kauf noch eine Provision obendrein. Dass einige Web-Modezeitschriften dieses Angebot gerne annehmen und somit vorzugsweise über Produkte berichten, an denen sie mitverdienen, das scheint niemanden zu stören. Schlimmer noch: Den Verlagen bleibt es selbst überlassen, ob und wie sie diese Schleichwerbung deklarieren. Nicht jeder hält sich dabei an die Kennzeichnungspflicht. So dringt das gekaufte Web nach und nach in Bereiche und Publikationen vor, denen man ein solches Vorgehen als Leser nicht unbedingt zutrauen würde.

Böse Zungen mögen nun entgegnen, dass Print-Lifestyle-Magazinen seit jeher recht enge Beziehungen zu ihren Werbekunden nachgesagt werden, um es vorsichtig zu formulieren. Auch anderen Zeitschriften-Genres hält man gerne eine Nähe zur Industrie vor, etwa im Technik- und im Automobil-Umfeld. Ein Anbieter entsprechender Affiliate-Technologie – in einem Interview mit dem Vorwurf der Schleichwerbung konfrontiert – argumentiert gar, dass klassische Printmagazine im Modeumfeld im Prinzip ja auch nichts anderes seien als ein redaktionell betreuter Produktkatalog. Na dann ... Die Magazine und Blogger, die das System teils äußerst erfolgreich einsetzen würden, wüssten zudem schließlich, dass eine Provision fließt. Leider vergessen nicht wenige unter ihnen, dieses Wissen mit ihren Lesern zu teilen. So betrachtet wäre das Onlinephänomen der Verbrauchertäuschung lediglich eine Fortsetzung unfeiner, aber bekannter Traditionen. Wer den Dauerwerbekanal im TV anschaltet, der darf sich schließlich ebenfalls nicht über geschönte Botschaften beschweren. Das Problem dabei: Immer mehr Onlineformate werden in das Gewand journalistischer Berichterstattung verpackt, um ihre volle Wirkung entfalten zu können. Denn offensichtlich platzierte Werbeformen funktionieren mehr schlecht als recht. Wenn Verbrauchertäuschung die Werbung ersetzt, dann sind wir bei einer gezielten vorsätzlichen Manipulation angekommen, die dem Ruf journalistischer Formate einen schweren Schaden zufügt. Hinzu kommt: Die Grenzen verschwinden immer mehr. Die neuen Verdienstmöglichkeiten dürften Begehrlichkeiten bei jenen Verlagen wecken, die bislang »sauber« arbeiteten. Wer schaut schon gerne dabei zu, wie sich die Konkurrenz einen unüberwindbaren Vorteil verschafft? Zunächst wird die Kennzeichnung werblicher Inhalte immer dezenter, irgendwann verschwindet sie gänzlich. Sie werden im weiteren Verlauf noch zahlreiche Beispiele hierfür kennenlernen. Wodurch erhält diese Hydra ihre Nahrung? Was lässt die Onlinemanipulation so attraktiv werden, dass sich Medienanbieter unterschiedlichster Art und Größe daran beteiligen?

Die Kommerzialisierung des Internets hat viele Gesichter. In Form von automatisierten Prozessen, genannt E-Business und E-Commerce, erleichtern uns die zugrunde liegenden Mechanismen das tägliche Leben. Beispielsweise dann, wenn wir in Onlineshops auf der Jagd nach dem bundes- oder weltweit günstigsten Schnäppchen sind und der Briefträger die Errungenschaft anschließend bis an die Haustüre liefert. Onlinewerbung hingegen – von Laien meist nur in der Form blinkender Banner auf beliebigen Webseiten wahrgenommen – sorgt dafür, dass wir zahlreiche Angebote im World Wide Web kostenlos nutzen können. Die Online-Ableger der Tageszeitungen und Wochenmagazine sind nur deswegen unentgeltlich, weil sich der Verlag über die Werbeeinnahmen refinanziert. Gratis-Vergleichsportale gibt es, weil je Abschluss eine Provision an den Betreiber fließt. Aus den gleichen Gründen heraus »berät« der kommerzielle Finanzblogger seine Leser. Der E-Mail-Dienst von Google ist unter anderem deshalb frei zugänglich, da er die Inhalte privater Nachrichten analysiert, um inhaltlich passende Anzeigen zuzusteuern. An all dies hat man sich längst gewöhnt.

Wir akzeptieren die Werbeflut, das E-Mail-Bombardement oder die »Wenn du das gekauft hast gefällt dir sicherlich auch ...«-Angebote, die uns über Portale hinweg verfolgen, weil es so bequem ist, aber auch, weil es unserer Kostenlos-Mentalität entgegenkommt. Gleichzeitig verlieren diese Anzeigenformate an Wirkung, werden immer weniger geklickt, so dass sich Verlage und werbende Unternehmen nach neuen, »dezenteren« Vermarktungsmöglichkeiten umschauen müssen. Es entsteht eine typische Abwärtsspirale: Ehemals bezahlter und nun kostenloser Content muss ständig neue Aufmerksamkeit erregen, worunter die Qualität leidet. Gleichzeitig richten sich immer mehr Formate an Schleichwerbung & Co. aus, weil sich auf andere Weise kaum mehr Geld verdienen lässt. Dass wir als Verbraucher für all dies einen hohen Preis zahlen in Form von minderwertigen Inhalten bei der Onlinezeitung, fingierten Produktbesprechungen auf dem Affiliate-Portal oder des Handels mit unseren Daten beim Webshop, das entgeht uns allzu oft. Zu sehr freuen wir uns über mehr Bequemlichkeit, aber auch über sinkende Kosten, etwa für das Konsumieren von Nachrichten. Dabei handelt es sich gerade im Pressebereich um eine Milchmädchenrechnung. Den Verkaufserlös, der aus dem Verkauf von Zeitungen und anderen Nachrichtentiteln sowie aus einer funktionierenden Offline-Werbung resultierte, müssen sich die Verlage nun über Umwege wieder hereinholen. Entweder über klickoptimierte Beiträge oder aber über verdeckte Anzeigenformate.

Zu dem Zeitpunkt, zu dem ich diese Zeilen schreibe, ruhen die Hoffnungen von Verlagen auf Formaten wie BuzzFeed (www.buzzfeed.com), die aus den USA zu uns schwappen. Auch viele Journalisten erhoffen sich eine dementsprechende Verjüngung der hiesigen Medienlandschaft. Bei Buzz-Feed handelt es sich um eine Art Boulevard-Onlinemagazin 2.0, das neue Web-Phänomene, Trash-Nachrichten sowie »seriöse«, teils investigative Berichterstattung unter einen Hut bringen möchte.


Was ist BuzzFeed?

Man wird dem Projekt damit zwar nicht in seiner ganzen Dimension gerecht, doch für Laien lässt sich BuzzFeed als Mischung aus einem Jugendmagazin, einem Boulevardblatt und viel Netz-Nonsens beschreiben. Bewusst amateurhaft gestaltete (oder von Amateuren eingereichte) Videos und Fotografien machen einen großen Teil der Inhalte aus. So finden sich Berichte zu tagespolitischen Themen neben Bildbeiträgen wie »Eye-Opening Facts About Vaginas – What do sharks and vaginas have in common?« Beim deutschsprachigen Ableger stand die Nachricht über den Tod eines UNO-Mitarbeiters neben einer Bildstrecke zu durchgedrehten Möpsen. Das mag man, oder man mag es nicht. »Buzz« steht im englischen Sprachgebrauch für ein Schlagwort oder ein Gerücht. Die Medienbranche bezeichnet damit aufsehenerregende Nachrichten, die sich unter Internetnutzern besonders schnell verbreiten.

Die Macher von BuzzFeed bezeichnen ihr Projekt selbst als »social news and entertainment company«. Gleichzeitig sieht Gründer Jonah Peretti die Plattform durchaus als ganzheitlichen Nachrichtenanbieter, wenn auch zunächst die Unterhaltung im Vordergrund steht. Er ist der Meinung, dass »die Verbreitung von Inhalten auf ihrer Viralität basieren sollte«. Sprich: Was am meisten geklickt oder weitergeteilt wird (er nennt dies »Shareability«), etwa innerhalb von sozialen Netzwerken, das wird als Nachricht produziert. Schon stimmen die ersten hiesigen Chefredakteure mit ein in sein Lied, das den viralen Faktor zum heiligen Gral erhebt. Dieser soll gleichzeitig für die inhaltliche Qualität sorgen. So zumindest erhofft es sich das Team hinter Buzz-Feed. Ein Großteil der Beiträge des Portals wird von Metriken, Analysen und Maschinen getrieben.1

Kritiker werfen dem Onlinemagazin vor, mit möglichst billig produzierten, banalen Inhalten eine möglichst große Aufmerksamkeit erregen zu wollen. Für das Geschäftsmodell von BuzzFeed kommt es darauf an, wie schnell und wie weit sich die einzelne Inhalte verbreiten. Erzeugte Klicks seien alles, was die Macher interessieren würde. Die dazwischen gestreuten redaktionellen Nachrichten hätten lediglich Alibi-Charakter, sie würden durch die restlichen Inhalte bagatellisiert und diskreditiert. Tatsächlich gelingt es dem Magazin immer wieder, exklusive Enthüllungs-Geschichten zu lancieren, die auch von anderen Medien aufgegriffen werden. Wobei sich die Seriosität dieser Nachrichten nicht in jedem Fall nachvollziehen lässt.

Andere sehen in den Ansätzen von BuzzFeed nicht weniger als die Zukunft des Journalismus. Dieser müsse sich von althergebrachten Mustern verabschieden, um neue onlineaffine Zielgruppen ansprechen zu können. Der auf Viralität basierende Nachrichtenansatz sei nicht weniger als eine Medienrevolution, die in die Geschichte eingehen werde, so urteilten einige Fachpublikationen. In Teilen läuten Formate wie BuzzFeed einen Paradigmenwechsel ein. Sie schaffen Inhalte um ihrer selbst willen, nicht nur um zu informieren oder aus der eigengetriebenen Überzeugung heraus, gute Unterhaltung zu liefern. Das Konzept der neuen Medienanbieter macht den Erfolg jedes Beitrags messbar, um ihn so zum maximalen Reichweitenerfolg zu bringen. Nur so lässt sich – im Kampf mit einer größer werdenden Konkurrenz – genügend Umsatz erzielen. In diesem Sinne stehen klassische Nachrichtenportale vor denselben Problemen wie das Unternehmen aus New York.

1 Nachzulesen im Interview mit dem BuzzFeed-Gründer unter http://t3n.de/news/jonah-peretti-interview-531698/



Es wird sich zeigen, ob der deutschsprachige Ableger von BuzzFeed ausschließlich seinem US-amerikanischen Vorbild nacheifert oder ob er eine eigene inhaltliche Form entwickelt. So oder so ist die Aufregung in der heimischen Presselandschaft erheblich, ebenso die Erwartungshaltung. Parallel zum Deutschlandstart der umstrittenen Nachrichtenplattform versuchten weitere Medien, auf den Zug des »neuen« Journalismus aufzuspringen. Zu sehr locken die Klickerfolge, die BuzzFeed zweifellos vorweisen kann. Monatlich über 170 Millionen Besucher und – nach eigenen Angaben – mehr als 500 Millionen Videoaufrufe standen bereits Anfang 2015 für sich. Dieser Erfolg ruft weltweit Nachahmer auf den Plan.

Das Schweizer Nachrichtenportal watson etwa setzte zu seinem Start ganz auf das Vorbild aus den USA:

Wer sich rasch informieren will, bekommt hier einen Überblick. Wer den besten Internet-Trash aus aller Welt serviert bekommen möchte, kriegt das hier. Wir werden uns aber auch um andere Erzählweisen, Hintergründe und das Setzen von Schwerpunkten bemühen ...
Kurzum: Wir tun alles, um ein publizistischer Fixpunkt in Ihrem Alltag zu werden,

so war dort zu lesen. Als Kooperationspartner hatte man unter anderem die Hamburger Spiegel-Gruppe gewinnen können. Wie »Internet-Trash« und publizistischer Anspruch zusammenpassen, das beobachtet man nicht nur an der Elbe ganz genau. Vor allem die Online-Ableger der Boulevardmagazine dürften sich schnell an den Formaten von BuzzFeed & Co. orientieren. Aber auch Traditionsmedien werden folgen. In gewisser Weise setzt der Ansatz, der auf technischer Analyse basiert, nur das konsequent fort, was Sie bereits in den vorangegangenen Kapiteln kennengelernt haben.

»Der Knüller zum Start fehlte«, urteilten andere Medien über den Start von watson. Genau das ist das Problem. Von einem derartigen Format erwartet man Sensationen. Können diese nicht geliefert werden, so führt dies auf manchen Portalen in den USA dazu, dass man Geschichten teilweise oder gar komplett erfindet (Beispiele hierzu folgen noch). Den Produzenten unseriöser Buzz-Nachahmer ist es egal, welchen gesellschaftlichen, aber auch persönlichen Schaden sie hierdurch anrichten, etwa indem einzelne Personen gezielt diskreditiert werden. Die ersten Anzeichen für bewusst hochstilisierende oder täuschende Nachrichten lassen sich auch hierzulande bereits ausmachen, doch dazu an anderer Stelle mehr. Umstrittene Anbieter aus dem deutschsprachigen Raum, wie etwa heftig.co, treiben das virale Prinzip von BuzzFeed auf die Spitze. Der Journalist Jakob Schulz fasst dies in einem Beitrag für das Fachmagazin Journalist folgendermaßen zusammen.1

Die Macher ... durchsuchen das Netz nach kuriosen Bildern, Videos und Texten, verpacken sie neu, denken sich eine sensationslüsterne Überschrift à la »Wow, das wirst du nicht glauben« aus und teilen den Link zum Beitrag auf Facebook. Wer dort klickt, landet etwa auf der Seite heftig.co – eine Werbeanzeige erscheint, bei den Hintermännern klingelt die Kasse. Die Macher setzen auf die Gelangweilten dieser Welt, die sich über leicht zu konsumierende Inhalte freuen.

Wie man auch immer zu solchen und ähnlichen Plattformen stehen mag: Bedenklich sind oft weniger deren Inhalte, sondern dass viele der Portale als Wegbereiter für Werbeformen dienen, die mancher Experte sehr kritisch sieht. In der Fachsprache fasst man diese unter dem Begriff »Native Advertising« zusammen. Native-Advertising-Formate sind als redaktionelle Beiträge aufgemacht. Tatsächlich stammen sie aus der Feder von Unternehmen, die ihre Werbebotschaften möglichst unauffällig platzieren wollen. Dabei verschwimmen die Grenzen zwischen Redaktion und Anzeige noch mehr, als dies bei Advertorials früherer Tage der Fall war – diese setzten sich in der Regel deutlicher vom redaktionellen Teil ab. Mittlerweile werden beide Begriffe miteinander vermischt, da sie sich inhaltlich annähern.


Native Advertising

Viel treffender und kompakter als im entsprechenden Eintrag bei Wikipedia1 kann man Native Advertising nicht erläutern. Ziel des Formats sei es, die Inhalte so zu platzieren, »dass sie primär nicht als Werbung erkannt werden«. Und weiter: »Eine Art des Native Advertising, das so genannte Advertorial, versucht den regulären Artikeln so ähnlich als möglich zu sein, um den Anschein zu erwecken, es handle sich tatsächlich um einen (redaktionellen) Beitrag … Advertorials, welche sich in einer rechtlichen Grauzone bewegen (Schleichwerbung), versuchen meist zu verschleiern, dass es sich um Werbung handelt.«

Über Native Advertising stolpert man auf immer mehr Portalen, vom kleinen Blog bis hin zum etablierten Verlagsangebot. Prominent markiert – manche Anbieter versehen gleich die Überschrift vergleichbarer Texte mit unmissverständlichen Bezeichnungen wie »Anzeige« oder »Bezahlter Beitrag« – ist kaum etwas dagegen einzuwenden. Schließlich kann der Leser dann selbst entscheiden, wie er die zugehörigen Inhalte einstufen möchte. Schwieriger wird es bei einer Markierung als »Sponsored Post«, »Promotion« oder »Partnerbeitrag«. Denn nicht jeder kann etwas mit diesen Begrifflichkeiten anfangen, zumal sie bei jedem Medium wechseln.

Manchmal erfolgt die Auszeichnung auch auf eine Weise, dass sie kaum mehr sichtbar ist. So würde ich jüngst auf das Native-Advertising-Beispiel einer deutschen Tageszeitung aufmerksam gemacht, das ich selbst nicht als solches erkannt hätte. Blogs, aber auch einige prominentere Medien verzichten nicht selten komplett auf eine Kennzeichnung. Manche Plattformen sind so sehr von gesponserten Formaten der unterschiedlichsten Ausprägung durchdrungen, dass sie einem Produktkatalog gleichen. Wobei der Nutzer – ähnlich wie im Bereich des Affiliate-Marketings – nur wenig oder nichts hiervon bemerkt. In solchen Fällen verrät nur ein Blick hinter die technische Kulisse der Portale, dass es sich um gesponserten oder provisionierten Content handelt. Vergleichbare Konzepte kommen unter anderem in der Reisebranche zum Einsatz. Hinter ihnen steckt das Kalkül, dass versteckte Werbung durchaus in Ordnung sei, so lange sie dem Besucher eine »positive Erfahrung« vermittle.2

Einige wenige Branchenexperten sind der Meinung, Native Advertising stelle selbst dann einen Mehrwert für die Nutzer dar, wenn der beeinflussende Charakter überhaupt nicht mehr erkennbar sei. Schließlich werde Werbung dann nicht mehr als störend empfunden. Eine Auffassung, welche die Souveränität und die Eigenverantwortung der Verbraucher völlig ausklammert.

1 Siehe http://de.wikipedia.org/wiki/Native_Advertising

2 Siehe das Buch »Native Advertising: Das Trojanische Pferd der Marketing-Strategen um das ultimative Gewinnmodell« von Steven Goodman, Lukas Ritzel, Cem Van der Schaar. Es beleuchtet – anders als der Titel vermuten lässt – hauptsächlich die wirtschaftlichen Chancen der Disziplin.



Auch Medien wie BuzzFeed tragen dazu bei, den eigentlichen Charakter so mancher Nachricht zu verschleiern. So werden Advertorials gerne mit den Worten »präsentiert von« oder »Empfohlener Partner« versehen, nicht mit der eigentlich korrekten Bezeichnung »Anzeige«. Dass der Leser die Werbung hierdurch weniger wahrnimmt, ist kalkuliert. Denn sonst könnte man ja gleich das ursprüngliche Wort beibehalten. Der unverfänglich gehaltene und dennoch wirkende Inhalt unterstreicht diesen Effekt noch zusätzlich; dazu später mehr. Bei der Weiterempfehlung entsprechender Beiträge innerhalb von sozialen Netzwerken – genau das ist ja das erklärte virale Ziel der neuen Nachrichtenportale – bleibt kaum oder nichts mehr von der dezenten Kennzeichnung übrig. Was ist Wahrheit, was Fiktion, was ist Nachricht und was umsatzfördernde Marketingbotschaft: Das lässt sich spätestens dann nicht mehr erkennen. Zumal sich viele Nutzer der sozialen Netzwerke nicht die Mühe machen, den Originalbeitrag aufzurufen – die Botschaft wird auch so weiterempfohlen. Oder sie lassen den ursprünglichen Hinweis auf den werblichen Charakter einer Nachricht weg, was bei vielen Varianten des digitalen Weitersagens der Fall sein kann. Immerhin findet überhaupt noch eine Kennzeichnung statt. Das macht das Ganze transparenter, als es beim versteckten Link- und Beitragskauf der Fall ist. Doch mittlerweile gibt es Anzeigen, die beide Formate miteinander mischen und sich dadurch immer schwerer aufspüren lassen.

Es bleibt abzuwarten, wie insbesondere die nachrückende Konsumentengeneration mit den neuen Anzeigenformaten umgeht. Ob sie also eine gesunde Distanz zu diesen entwickelt oder aber ob die Pläne der werbenden Industrie aufgehen, endlich effizient unterschwellige und bis zum letzten Klick auswertbare Botschaften unter das Volk zu bringen. Native Advertising kann sehr vielfältige Formen annehmen. Obwohl Branchenexperten einige der nachfolgenden Beispiele nicht unbedingt der Disziplin zuordnen würden – der Fachbegriff ist bislang nicht ausreichend definiert und abgegrenzt –, so geht es stets um dasselbe Prinzip: Die Werbung für einzelne Produkte oder Dienstleistungen wird so verpackt, dass sie sich im schlimmsten Fall nicht von einer unabhängigen Redaktionsempfehlung oder von einem neutralen Beitrag unterscheidet. In diesem Sinne nutze ich Native Advertising in den nachfolgenden Kapiteln auch als Sammelbegriff für ähnliche Formate, die einen nativen, also »natürlichen« Ursprung lediglich vortäuschen.

Die Versuchung

Besonders ärgerlich ist die Schleichwerbung des Internetzeitalters dann, wenn sie auf Portalen der so genannten Qualitätsmedien zum Einsatz kommt. Das lässt befürchten, dass die großen Player die erfolgreichen Geschäftsmodelle nicht länger untätig hinnehmen wollen, die ihnen unlauter arbeitende Blogger und sonstige Nachrichtenproduzenten vorleben. Und so greifen sie selbst in die Trickkiste. Das hätte unschöne Konsequenzen: Die ehemals kritischen Blätter wären selbst käuflich, die Leser hingegen würden endgültig das Vertrauen in die traditionellen Medien verlieren. Anfang 2014 entdeckte ich eher zufällig, dass die Buchbesprechungen von Spiegel Online in sehr vielen Fällen mit Affiliate-Links von Amazon ausgestattet waren. Bereits Mitte 2013 hatte ein Journalist über Twitter auf diesen Umstand hingewiesen, was ich jedoch erst später erfuhr. Wurde von der Redaktion ein neues Buch vorgestellt, so verlinkte der Verlag im oder bei dem Beitrag auf das passende Produkt im Amazon-Shop, und das keineswegs nur bei Publikationen aus dem eigenen Verlag. Bei all dem handelt es sich nicht um einen netten Redaktionsservice, denn kauft der Leser das besprochene Buch, so erhält das verweisende Portal eine Provision. Der normale Leser kann die Werbelinks nicht von ganz normalen Verweisen unterscheiden. Lediglich ein kleines Amazon-Logo sowie der Hinweis »Einfach und bequem: Direkt bei Amazon bestellen« sollten auf den werblichen Charakter hindeuten, wie mir der Verlag später mitteilte. Aber Werbung, die statt »Anzeige« mit der Überschrift »Buchtipp« versehen ist, nahtlos eingebunden in den redaktionellen Teil einer überregionalen Zeitung? Und die damit wie eine neutrale Empfehlung daherkommt, quasi als Ergänzung zur Rezension? Wie passt das zusammen?

Ich dachte an ein Missverständnis: »Da hat wohl jemand in der Redaktion nicht richtig aufgepasst und die Kennzeichnung vergessen.« Doch mit einer einfachen Recherche bei Google fand ich immer mehr Affiliate-Links bei Spiegel Online. Und dies auch in ganz anderen Bereichen des Portals, etwa bei den bekannten Spiegel-Bestsellerlisten oder im Rahmen der »Serviceangebote« am Ende jeder Webseite. Zum Teil waren sie als Anzeige gekennzeichnet, in den meisten Fällen jedoch nicht. Ich fragte also per Twitter nach, ohne Reaktion. Das war umso erstaunlicher, da sich die Redaktion des Nachrichtenportals immer wieder für die transparente Kennzeichnung jeglicher Werbeformate einsetzt. Beispielsweise im Rahmen einer nahezu zeitgleich stattfindenden Debatte des Fachmagazins Journalist. Dort äußerte sich der ehemalige Chefredakteur von Spiegel Online unter der Überschrift »Werbung muss erkennbar sein«:

Wir halten das Prinzip der scharfen Trennung von Werbung und redaktionellen Beiträgen für extrem wichtig.

Auch von ihm erhielt ich keine Reaktion auf meine Anfrage. Erst die Pressestelle antwortete mir, die Anzeige sei aus der Sicht des Verlags »auch ohne ausdrücklichen Hinweis als solche zu erkennen«, zudem erfolge schließlich keine finanzielle Gegenleistung. Daraufhin schilderte ich den Verantwortlichen, was es mit einem Affiliate-Link auf sich hat und dass über diesen sehr wohl eine Vergütung erfolgt. Gleichzeitig wies ich auf den möglichen Interessenskonflikt gesponserter Büchertipps hin, den die Leser bei einer fehlenden Kennzeichnung nicht selbst erkennen und somit beurteilen können. Es war das Ende meines Kontakts mit der Pressestelle. Eine Antwort konnte oder wollte man mir nicht geben.

Mich damit abzufinden, das war keine wirkliche Option. Schließlich ging es mir nicht nur um den konkreten Einzelfall, sondern um die generelle Frage, ob und wie Onlinewerbung klar und deutlich nachvollziehbar ausgewiesen werden muss. Gerade durch Zeitungsverlage und Journalisten, die nach wie vor einen Vertrauensvorschuss genießen. Also stellte ich eine Anfrage beim Deutschen Presserat. Dort kann man Werbeformate, die nicht als solche erkennbar sind, melden und beurteilen lassen. Dies allerdings nur – so das Zitat eines Mitarbeiters,

… im Hinblick auf Online-Medien mit journalistisch-redaktionellen Inhalten, die von Printverlagen ins Netz gestellt werden, da bislang nur für solche Websites eine Zuständigkeit des Presserats besteht.

Für die Beobachtung der unzähligen neuen Nachrichtenportale, die von anderen Unternehmen oder auch Privatpersonen herausgegeben werden, ist das Gremium demnach nicht verantwortlich. Der Deutsche Presserat hat das Verfahren zwar angenommen, bis zur Drucklegung dieses Buchs war es jedoch noch nicht abgeschlossen. Selbst wenn das Organ zum Ergebnis gelangt, dass die fehlende Werbekennzeichnung unzulässig ist, so kann es nicht viel mehr als eine Rüge aussprechen. Allerdings ist Spiegel Online in der Zwischenzeit von sich aus zurückgerudert. Aus dem »Buchtipp« wurde mittlerweile durchgängig die »Anzeige«. Andere werbliche Links auf dem Portal warten nach wie vor auf einen entsprechenden Hinweis.

Manche entgegnen nun, dass die kleine Wortspielerei – ob Buchtipp oder Anzeige – keinen wirklichen Unterschied macht. Dabei ist die »Anzeige« die letzte Bastion vor der endgültigen Aufgabe jeglicher Kennzeichnungspflichten. Es geht in dem geschilderten Beispiel nicht so sehr darum, dass der Verlag eine Provision erhält, die für den Käufer der Produkte nicht ersichtlich ist. Es geht auch nicht um Paragraphenreiterei, also um ein »Das ist aber verboten«, sondern auch hier wieder um die Täuschung der Leser. Denn nichts anderes geschieht, wenn Nachrichtenportale, Onlinemagazine und Blogger auf Werbeformate setzen, die in Teilen oder komplett ihre Spuren verwischen. Ein fehlender Anzeigenhinweis nimmt weniger Onlinemarketing-versierten Lesern die Wahlmöglichkeit. Diese sollten einen Beitrag – beziehungsweise die Beweggründe für diesen – jederzeit einordnen können, ohne recherchieren zu müssen. Für mich ist es eine Grundsatzfrage: Wollen wir verdeckte Schleichwerbung in selbsternannten Qualitätsmedien zukünftig dulden oder nicht? Wie stuft man Rezensionen, aber auch sonstige Dienstleistungen auf den großen Nachrichtenseiten ein, wenn im Hintergrund möglicherweise eine finanzielle Gegenleistung erfolgt, die nicht für jeden nachvollziehbar ist? Nach welchen Kriterien werden die zu besprechenden Produkte ausgewählt? Entscheidet die Qualität, das Leserinteresse oder doch nur der zu erwartende Umsatz? Jeder Verlag, der nicht von vorneherein für die strikte Trennung der Interessen sorgt, macht sich selbst angreifbar.

Zumal der geschilderte Fall noch ein harmloses Beispiel ist. Wenn wir der vernachlässigten Kennzeichnung nicht rechtzeitig begegnen, dann etablieren sich neue Einnahmequellen. Am Ende geht es schlicht um die Frage, ob Nachrichten in Zukunft hauptsächlich von kommerziellen Faktoren gesteuert werden. Dass die meisten Nutzer wohl auch das Wort »Anzeige« überlesen, ist eine andere Problematik. Sie taugt nicht als Entschuldigung für den Tabubruch, den einige Onlineableger der Zeitungsbranche gerade begehen. Noch schlimmer: Es kommt zu einer Spirale der Fahrlässigkeit. Wie erwähnt ahmen die Verlage lediglich das Verhalten von Blogs & Co. nach. Diese wiederum reden sich mit der Aussage heraus: »Die Großen machen das doch auch, warum ich also nicht.« So manches führende Onlinemedium scheint sich seiner Vorbildrolle nicht bewusst zu sein, wenn es um die konsequente Vermeidung intransparenter Einnahmequellen geht.

Der Medienjournalist Stefan Niggemeier berichtete auf seinem Blog über einen weitaus bedenklicheren Fall.2 So veröffentlichte Spiegel Online in Kooperation mit einer staatlichen Lotteriegesellschaft Native-Advertising-Beiträge, die nicht nur als das Werk von Journalisten getarnt waren, sie vermischten auch aufgrund zahlreicher anderer Merkmale Werbung und Redaktion. Erst auf die öffentliche Empörung hin, die der Beitrag des Medienbeobachters auslöste, beendete das Portal seine Zusammenarbeit mit dem Lottoanbieter. Die Geschäftsführung des Nachrichtenanbieters sprach von einem Fehlverhalten, doch der bis dahin entstandene Vertrauensverlust wog schwer.

Es war ein erstaunlicher hartnäckiger Fehler. Denn auf diesen Seiten erschienen nicht nur ein paar einzelne Werbe-Kolumnen. Im Laufe eines Jahres wurden hier auch hundert vermeintliche Nachrichtenartikel publiziert, die im Auftrag der staatlichen Lotteriegesellschaft des Landes Nordrhein-Westfalen für das Glücksspiel warben,

so das Resümee von Niggemeier. In seinem Beitrag zählt er zahlreiche inhaltliche Beispiele der Kooperation auf, die an vielen Stellen – etwa innerhalb der portalinternen Verweise und Beitragsempfehlungen – nur sehr schwer oder überhaupt nicht als Anzeigen erkennbar waren.

In anderen Artikelserien von Spiegel Online, zu gänzlich anderen Themen, sind die ehemals gesponserten Beiträge nach wie vor verfügbar. Lediglich der Hinweis auf den Kooperationspartner wurde entfernt. Nachvollziehbar ist die einstige Partnerschaft nur, wenn man spezielle Webdienste in Anspruch nimmt, die ältere Versionen einer Internetseite anzeigen können.3 In diesem Fall sind die einzelnen Nachrichten unabhängig vom Sponsor entstanden. Nur mögliche Themen waren diesem vorab bekannt, wie ein Blick in die zugehörigen Mediadaten zeigt. Bei anderen Offerten und Verlagen weiß jedoch niemand, welchen inhaltlichen Einfluss einzelne Sponsoren auf die Beitragsserien haben. Die meisten Native-Advertising-Inhalte werden zusammen mit dem Auftraggeber erarbeitet oder gar von diesem angeliefert. Sponsoring-Hinweise einfach zu löschen, die Texte selbst aber stehen zu lassen, das ist dann eine denkbar schlechte Lösung. Nicht alle Medien, die Native Advertising anbieten, haben eine Antwort auf die folgende Frage gefunden: Wie geht man mit werblich beeinflussten Inhalten im redaktionellen Teil um, falls eine Anzeigenpartnerschaft beendet wird und auch nicht mehr als solche in Erscheinung treten soll?

Zwei Tatsachen sind besonders brisant, wenn man das geschilderte Beispiel des Spiegel näher betrachtet. So kritisierte die gedruckte Ausgabe der renommierten Verlagsgruppe vehement alle Werbeformate, die dem Native Advertising zuzuordnen sind. Und das nur wenige Tage, bevor der Beitrag von Stefan Niggemeier erschien. In diesem Zusammenhang keilte die Printredaktion mit deutlichen Worten gegen die mangelhafte journalistische Unabhängigkeit der neuen Mitbewerber, die sich in zweifelhaften Werbeformaten manifestiere, etwa im Falle von BuzzFeed oder der Huffington Post. Der entsprechende Bericht erschien unter dem Titel »Seelen-Verkäufer«. Unter anderem schreiben die Autoren darin:

Mit »native advertising« erreicht die bewusste Irreleitung der Leser eine neue Qualität: Sie wird zu einem gängigen Stilmittel der Werbung, vor allem im Netz. Dort lassen sich Inhalt und Reklame deutlich einfacher und billiger verbinden als in gedruckten Medien … Für seriöse Nachrichtenmedien ist »native advertising« ein riskanter Tausch von Glaubwürdigkeit gegen Geld.

Weiterhin heißt es: »Die verbalen Verrenkungen, mit denen sich viele Verlage um das Wort Werbung herumdrücken«, würden an den Bemühungen um Transparenz zweifeln lassen. Das ist durchaus richtig, wenn sich zugehörige Formate auf unterschiedlichen Portalen hinter Bezeichnungen wie »Surftipp«, »Info-Service«, »Angebot«, »Empfehlung« oder Ähnlichem mehr verstecken.

Doch die Aussagen des gedruckten Spiegel sind riskant, angesichts der Lotto- und sonstigen Kooperationen beim eigenen Onlineableger. Native Advertising sei »eine dreiste Form von Schleichwerbung«, so wird in dem Beitrag der Vorstand einer großen Werbeagentur zitiert. Das neue Format führt in den Medienhäusern nicht nur zu einer Doppelmoral, sondern auch zu ungeklärten medienethischen Fragen. Wie sollen die Redaktionen mit dem noch recht neuen Phänomen umgehen? Die Unsicherheit zieht sich durch die gesamte Branche. Wie der Journalist Roland Eisenbrand in einem Blogbeitrag4 erläutert, hat das geschilderte Vorgehen System, zumindest im Falle der Lottogesellschaft. Weitere bekannte Tageszeitungen berichteten auf ihren Onlineportalen über die Vorteile des Glücksspiels, ebenfalls in gesponserter Form und teils genauso wenig als Auftragsarbeit erkennbar. Ähnliche Texte finden sich zudem auf privat betriebenen Nachrichtenseiten, die für die staatliche Verlosung trommeln und dabei gänzlich auf eine Werbekennzeichnung verzichten. Auf diese Weise schafften es die positiven Meldungen bis in die Nachrichtenspalten von Google News. Das geschieht automatisiert, die Beiträge wurden also keiner manuellen Qualitätsprüfung unterzogen oder von Google absichtlich hierfür ausgewählt.

Auch die Onlineredaktion der Süddeutschen Zeitung machte ich auf nicht oder nicht durchgängig gekennzeichnete Affiliate-Links, werbliche Verweise im Serviceteil sowie Vergleichsrechner aufmerksam. Ähnliche kleine und manchmal größere Sünden lassen sich auch bei anderen Verlagsgruppen finden. Sie sorgen dafür, dass das Trennungsgebot zwischen Redaktion und Anzeigen ausgehebelt wird. Und dies selbst in sensiblen Bereichen, die einer besonderen Sorgfalt bedürfen, etwa bei der Empfehlung von Risikoversicherungen. Immerhin reagierten die Verantwortlichen der Süddeutschen – die teils selbst anprangern, dass Werbung in Onlinezeitungen womöglich »bald nicht mehr auffalle«5 – auf mehrfaches Nachfragen. Sie gelobten Besserung, die bislang jedoch nur in einzelnen Fällen erfolgte. Andere Portale haben deutlich weniger Verantwortungsbewusstsein. Da ist das Seniorenmagazin, das sich Anzeigenkunden gegenüber damit rühmt, wie erfolgreich die hauseigenen Native-Advertising-Werbeflächen sind. Schaut man sich die Beiträge an, so taucht jedoch nirgendwo der Begriff »Anzeige« oder »Sponsoring« auf. Obwohl zahlreiche Texte nach Schleichwerbung riechen, werden sie als Produkt der Redaktion ausgegeben. Gleichzeitig versprechen die Macher des Portals an anderer Stelle, sie würden ihre Leser besonders »respektvoll« behandeln. Bei anderen Anbietern gibt es zwar einen Sponsored-Hinweis, dieser fällt jedoch weg, wenn man sich die dazugehörige Nachricht auf einem Smartphone anschaut. Oder der zu bewerbende Markenname kommt nicht im Text selbst vor, ist jedoch in den suchmaschinenrelevanten Metainformationen enthalten und sorgt auf diese Weise für SEO-Aufmerksamkeit. Das verrät zwar die heimliche Kooperation, ist jedoch für den normalen Verbraucher unsichtbar.

Ein Immobilienportal wirbt für Finanzangebote Dritter, wenngleich die Offerte wie ein Eigenprodukt aufgemacht ist. Ein großes Magazin bewirbt in der Seitenleiste seines Portals redaktionell gestaltete Beiträge, die zu der gesponserten Sonderseite eines Arzneimittelherstellers führen, in derselben Aufmachung wie die Zeitung selbst. Doch erst dort findet sich ein Werbehinweis. So wird im Nachrichtenteil Bewusstsein und Aufmerksamkeit für ein Thema geschaffen, dass sich erst an anderer Stelle als »bezahlt« erweist. Die Kennzeichnung für gesponserte Inhalte einer weiteren Zeitung ist deswegen irreführend, weil man sie einem Werbebanner zuordnet, der sich ebenfalls auf den Seiten befindet – und nicht dem redaktionellen Beitrag selbst. Der Onlinebeitrag eines international führenden Frauenmagazins bindet seinen Affiliate Link gleich direkt in den redaktionellen Fließtext ein, ohne darauf aufmerksam zu machen. Das ist noch gar nichts gegen den Netzableger einer weiteren beliebten Printzeitschrift, ebenfalls aus dem Modeumfeld. Dort beruhen gleich sämtliche Inhalte auf Product Placement nach dem Provisionsmodell, wieder nur für Insider erkennbar. In der Fachsprache nennt sich das dann »Editorial Shopping«. Dahinter stehe die Absicht, die Leser durch »redaktionelle Beiträge mit Bezug zur persönlichen Lebenswelt emotional anzusprechen«, um hierdurch passende Produkte zu verkaufen. So formuliert es ein Branchendienst. Das klingt nicht unsympathisch. Man könnte aber auch von einem unfairen Zusatzverdienst für den Modeverlag sprechen, der sich auf seiner Onlineplattform offensichtlich weniger Gedanken darüber machen muss, ob seine Schleichwerbung zu irgendwelchen Konsequenzen führt.

Es ist müßig, alle Beispiele aufzuzählen und nachzuverfolgen. Zumal es kein Vergnügen bereitet, wenn sich das Gefühl einstellt, bei einem Großteil der Portale auf kleinere oder größere Unregelmäßigkeiten zu stoßen. Enttäuschung, teils auch ungläubiges Staunen und eine gewisse Paranoia machen sich breit, da auch die »Guten« schnell in Verdacht geraten. Letzteres ist besonders schade. Denn so gefährdet das gekaufte Web den fairen, vorurteilsfreien und auf Vertrauen basierenden Umgang im Netz. Dabei spielt es keine Rolle, ob die Verstöße nun absichtlich eingebaut wurden, ob sie wider besseres Wissen ihren Weg auf die Webseiten fanden oder aufgrund von fahrlässigem Verhalten.

Sind Werbeformen wie Native Advertising nun Fluch oder Segen? Die Medienwelt, aber auch die Onlinebranche streiten heftig über diese Frage. Die Befürworter des Formats halten ihm zugute, dass eine Kennzeichnung zumindest versucht werde. Das sei immer noch besser als komplett versteckter Meinungskauf. Gleichzeitig klingt das Argument nach Kapitulation. Als knicke man vor Gesetzen ein, die der Markt nun einmal diktiert. Gegner befürchten, dass Native Advertising für die Redaktionen nur ein Einstieg ist. Habe man sich erst einmal daran gewöhnt, dass die Grenzen zwischen gesponsertem und natürlichem Content fließend verlaufen, so würden immer neue Schlupflöcher gesucht, um Werbung nicht wie Werbung aussehen zu lassen. Bei manchen Beiträgen schleicht sich schon jetzt ein ungutes Gefühl ein. Etwa wenn eine marktführende Onlinezeitungen ausführlich die neuste Wundermaschine einer Fitnesskette vorstellt, wobei mehrfach der Markenname fällt und Hochglanzbilder sowie Gründerportraits zum Einsatz kommen, die vom Unternehmen selbst bereitgestellt wurden. Ein typisches Beispiel für ein Advertorial oder für Native Advertising, so könnte man meinen. Doch weit gefehlt, eine entsprechende Kennzeichnung sucht man vergebens. Selbst wenn die Geschichte nicht inszeniert war: Sie lässt an der Sensibilität einer Redaktion zweifeln, die statt der Nachricht das Produkt in den Vordergrund stellt oder die unreflektiert werbliche Herstellerangaben übernimmt. Irgendwann könnte Schleichwerbung kein Tabu mehr sein. Sie würde zur Normalität, für deren Konsequenzen sich niemand mehr interessiert. Schaut man sich an, wie jüngere Zielgruppen reagieren, wenn es um verschleierte Werbung etwa bei YouTube-Stars geht, dann ist diese Befürchtung durchaus berechtigt (dazu später mehr).

Es gibt zahlreiche weitere Beispiele im In- und Ausland. Sie zeigen, dass die Trennung zwischen Werbung und Redaktion in vielen Fällen nur noch auf dem Papier existiert. Alle lassen sich unterschiedlichen Methoden versteckter Werbung zuordnen, wie sie in diesem Buch beschrieben werden, von daher sind Formate wie das Native Advertising nur die Spitze des Eisbergs. Nicht immer ist ersichtlich, ob die fehlende Werbekennzeichnung auf einer schludrigen Arbeitsweise der Redaktionen und Content-Manager basiert oder ob Kalkül dahintersteckt. Was die Verlagsverantwortlichen anbelangt, so kann man zumindest deren stillschweigendes Einverständnis voraussetzen, wie es das geschilderte Beispiel von Spiegel Online vermuten lässt. Es ist wichtig, die unterschiedlichen Formen der Beeinflussung zu kennen, wenn man das gekaufte Web in seiner gesamten Bandbreite erfassen will. Da ist der Beitrag einer weiteren anerkannten deutschsprachigen Onlinezeitung, der ganz im Stil eines Produktblogs daherkommt. Was in dem Text Information ist und was eher Werbung, das wird nicht jedem klar. In einer wilden Mischung stehen Verweise zu weiteren Beiträgen der Zeitung neben Empfehlungen und Links, die ganz konkret einzelne Hersteller und Produkte präsentieren. Nach welchen Kriterien wurden sie ausgewählt? Und warum ist einige Tage später – unkommentiert und für den Leser nicht ersichtlich – ein weiterer Verweis hinzugekommen, der das zugehörige Unternehmen sehr freuen dürfte? Wo hört verantwortungsvoller Journalismus auf, und wo fängt die künstlich generierte Online-Hofberichterstattung an?

Oder nehmen wir die international gelesene Nachrichtenseite aus den USA, die in einem Bericht die Vorteile bestimmter Versicherungen für Selbständige betont. Ein Social-Media-Portal kürt eben diesen Bericht zu einem erfolgreichen Beispiel für Native Advertising. Dabei nennt es den Auftraggeber der Kampagne – einen landesweit bekannten Versicherungskonzern –, der im Beitrag selbst nicht in Erscheinung tritt. Seltsamerweise ist der Inhalt nicht als »Sponsored« gekennzeichnet, wie es ansonsten bei der Nachrichtenseite üblich ist. Wie passt das zusammen? Ein Werbetext, der dann plötzlich doch nicht mehr werblich sein soll? Auf meine Nachfrage reagiert nur das Social Media Portal. Die Kampagne sei wohl bereits zu Ende und der Beitrag damit nicht länger gesponsert. Die Kennzeichnung verschwindet, die Lobpreisung der Produkte bleibt? Ein seltsames Gebaren, welches nicht gerade dazu beiträgt, Vertrauen für die neuen Werbeformate aufzubauen.

Noch komplexer wird es, wenn Verlage in andere onlinebasierte Geschäftsbereiche vordringen, um sich für die vernetzte Zukunft zu rüsten – ein Trend, der bereits seit Längerem zu beobachten ist. Dann verkommt die Nachrichtenwebseite zum verlängerten Arm der neuen Sparten. Oder besser: Sie muss als große interne Werbemaschinerie herhalten. Wenn die Verlagsgruppe gleichzeitig Reise- oder Vergleichsportale betreibt, an der Preissuchmaschine beteiligt ist, kostenpflichtige Apps vermarktet, in den Handel mit Daten einsteigt und Ähnliches mehr, müssen diese Angebote dann als »Anzeige« deklariert werden? Oder wie kann der Leser ansonsten inhaltliche Abhängigkeiten erkennen? Dass es bei der Redaktionsplanung zu Interessenskonflikten kommt, wenn all die weiteren Geschäftsbereiche ihre Marketingstrategie durchsetzen, das liegt nahe. Nehmen wir an, die Vergleichsportal-Sparte des Medienkonzerns erzielt besonders hohe Provisionen mit der Vermittlung von Lebensversicherungen. Ist es dann Zufall oder nicht, wenn die einzelnen Redaktion Ratgeberbeiträge zum Thema veröffentlichen? Zu einer Beeinflussung der Leser kann es also selbst dann kommen, wenn keine externe Partei beteiligt ist beziehungsweise wenn kein Geld von außerhalb fließt. Auch anderweitig nutzen die Firmengeflechte ihre Onlinemacht aus, etwa im Bereich der Suchmaschinenoptimierung und -manipulation. All diese Formen der internen Interessensvermengung haben eines gemeinsam: Sie lassen sich von außen besonders schwer nachvollziehen und damit kaum verhindern. Den Nachteil haben in diesem Fall kleinere Verlage sowie jene, die ausschließlich auf journalistische Onlineangebote setzen. Der Aufbau neuer Geschäftsfelder im Internet geht zu Lasten der klassischen Verlagsangebote. Und zu Lasten ihrer inhaltlichen Qualität.

Die beschriebene Entwicklung ist insbesondere deswegen tragisch, da einige traditionelle Verlagshäuser in Teilen kaum mehr als solche zu erkennen sind. Die Publikationen, die sie noch veröffentlichen, haben eher eine Alibifunktion. Sie sind mit Inhalten von Agenturen befüllt oder mit im Netz zusammengeklaubtem Billig-Content. Das Geld verdienen längst die anderen Sparten. Hinter vorgehaltener Hand geben manche Verantwortlichen zu, dass selbst einzelne anspruchsvollere digitale Zeitungen nur deswegen überleben, weil sie auf eine (kaum transparente) Quersubventionierung durch konzerninterne Onlinedienstleistungen oder durch Partnerangebote zurückgreifen. Diesem »Vorbild« werden andere Medienunternehmen folgen.

Die in den vergangenen Abschnitten geschilderten Beispiele sind Teil einer Krise, in der sich die Nachrichtenangebote befinden und die durch das Internet ausgelöst wurde. Klar ist: Die Zeitungsredaktionen der Zukunft müssen sich refinanzieren. Wenn sie dies jedoch über Werbeformen tun, die sie verschämt verstecken, dann sinkt das Ansehen des Onlinejournalismus. Wenn Native-Advertising-Formate erst eingeführt werden, um sie dann – nach Protesten einiger weniger Medienbeobachter – heimlich wieder zu entfernen, dann lässt dies auf folgende Möglichkeiten schließen: Entweder die Verlage wollen sich der Diskussion nicht stellen, wie es mit der Verbraucherakzeptanz für neue Anzeigenformate im Internet aussieht. Oder sie können tatsächlich nicht gewährleisten, dass redaktionell aufbereitete Werbung die Redaktionen unbeeinflusst lässt. Den großen, gestandenen Playern auf dem Markt mag es vielleicht noch gelingen, Prozesse zu finden, um eine Durchmischung von beauftragten und »echten« Nachrichten zu vermeiden. Doch wie sieht es bei den kleinen Medienportalen aus, die derzeit massenweise entstehen? Bei diesen stellt die Geschäftsführung gleichzeitig auch die Redaktion. Sie lassen sich von freien Mitarbeitern in Auftragsarbeit mit Inhalten beliefern, wodurch sämtliche Kontrollinstanzen wegfallen.

Bei der Lösung all dieser Fragen sind weniger die Medienanbieter, sondern vor allem die Leser gefragt. Wir müssen uns darüber im Klaren sein, wie sich die Kostenlose-Nachrichten-Mentalität auswirkt. Und wie die Voraussetzungen dafür aussehen, im Netz für eine größtmögliche Unabhängigkeit der Medienschaffenden zu sorgen.

Guter Journalismus hat seinen Preis. Paid Content – also das Lesen von Onlinenachrichten gegen einmalige Bezahlung oder im Abonnement – steckt noch in den Kinderschuhen. Die technischen Lösungen hierfür sind längst da. Nicht jedoch die Akzeptanz seitens der Verbraucher. Vielleicht ändert sich dies, wenn immer mehr Content-Werbebotschaften das Netz fluten.

Gedruckt ist gedruckt. Nicht jedoch im Web ...

Die neuen Medienportale, aber auch die Onlineableger der Traditionsverlage, die zunehmend auf die Methoden der aufstrebenden Konkurrenz setzen, müssen sich noch einen weiteren Vorwurf gefallen lassen: Sie nehmen es nicht immer allzu genau, was die journalistische Sorgfaltspflicht anbelangt. Egal ob es um eine verantwortungsvolle Recherche oder um Prinzipien wie die Unschuldsvermutung geht, bei solchen Themen herrscht Nachholbedarf. Sonst werden aus Vorwürfen und Gerüchten schnell unverrückbare Tatsachen. Ein treffendes Beispiel hierfür zeigt der Journalist Thom Nagy im Falle der Nachrichtenseite watson auf.6 Während das traditionsbewusste Portal des Schweizer Radio und Fernsehen (SRF) zu einer Nachricht titelt:

Vorwurf an Jay Z: Hat er Musik von Schweizer Jazzer geklaut?,

so macht watson hieraus ein

Jay-Z und Timbaland haben Sounds von Basler Jazz-Legende geklaut

Das fehlende Fragezeichen und der Indikativ machen den kleinen, aber feinen Unterschied aus. Das mag einem banal vorkommen, doch das Web ist voll mit derlei Beispielen. Ja, auch gewisse Printtitel nehmen es nicht immer so genau mit den Tatsachen. Auch sie lassen eine Geschichte spannender aussehen, als es der eigentliche Inhalt hergibt. Onlinemedien arbeiten jedoch deutlich kalkulierter mit derlei Effekten, da die sensationslüsterne Überschrift mehr Klicks generiert. Zudem lässt sich der Erfolg hieraus unmittelbar nachweisen. Die schludrige Vorgehensweise färbt ab. Aktuell lässt sich gut beobachten, wie die Onlineversionen der früheren Qualitätsmedien mit denselben Methoden experimentieren. Jeder professionelle Blogger kennt dieses Vorgehen, das sich schlicht Beitragsoptimierung nennt. Nun wird aus der Beitragsoptimierung die Nachrichtenoptimierung.

Bezeichnend, was das eben erwähnte Beispiel anbelangt, ist die folgende Tatsache: Noch bevor die Vorwürfe rund um den Musiker »Jay Z« endgültig geklärt waren, änderte auch das SRF seine Meinung. Es wandelte die Überschrift des bereits existierenden Beitrags nachträglich um in

Musik-Klau: Jay Z macht Schweizer Jazzer ein Angebot

In dieser Fassung scheint der Diebstahl also ebenfalls bereits festzustehen. So unterwerfen sich die klassischen Medien dem Diktat ihrer klickoptimierten Nachfolger. Das Abändern der ursprünglichen Fassung des SRF-Beitrags, also der Übergang in die neue Variante, kann nur von technisch versierten Personen nachvollzogen werden (überhaupt müsste erst einmal jemand darauf kommen, diesbezüglich zu recherchieren. Ich selbst bin nur durch Zufall auf die erfolgte Korrektur aufmerksam geworden). Wer den Beitrag nach der erfolgten Änderung aufruft, der findet keinerlei Hinweis auf die ehemalige Überschrift.

Diese Möglichkeit der nachträglichen Verschleierung hat ein Print-Titel nicht. Wie Sie sehen, gestaltet sich die Wahrheitsfindung im World Wide Web nicht gerade einfach. Wer online ganz genau hinschaut, der entdeckt selbst bei den »großen« Portalen immer öfter nachträgliche Optimierungen. Waren die Überschrift oder einzelne Inhalte nicht spannend genug, so werden sie einfach ausgetauscht. Medientransparenz sieht anders aus. Dabei stehen gerade den Onlinemedien zahlreiche technische Auswege aus diesem Dilemma zur Verfügung. Dem Bloggerkodex verpflichtete private Autoren nehmen es mit nachträglichen Änderungen ganz genau: Sie weisen in der korrigierten Fassung auf den ursprünglichen Wortlaut hin, lassen ehemalige Äußerungen stehen und formatieren diese lediglich als »durchgestrichen«, oder sie dokumentieren ihr Vorgehen in einem selbstverfassten Blogkommentar. Das legt die Entstehungsgeschichte einer Nachricht offen und kostet nur wenige Sekunden Zeit.

Die Kleider werden im Digitalzeitalter schneller gewechselt, die Werbeund die Nachrichtenwelt vermischen sich zunehmend zu einem Einheitsbrei. Eine solche Vermischung funktioniert jedoch nur dann, wenn sich beide Seiten – Redaktion und vermarktende Einheiten – aufeinander zu bewegen. Alles andere würde für inhaltliche Inkonsistenzen, weniger Effizienz, aber auch für Reibung sorgen: Reibung beim Leser, der sich bei zu offensichtlich platzierter Falschinformation und Werbung fragen würde, wie es um den journalistischen Anspruch des Mediums bestellt ist. Wenn Produktplatzierungen und/oder die kreative Auslegung der Wahrheit auf unabhängig verfasste Inhalte stoßen, dann verändert die eine Welt die andere. Die auf Beeinflussung zielenden Botschaften geraten zunehmend unscheinbarer und geschmeidiger, sie manifestieren sich in einem schleichenden Prozess. Die eigentliche Information hingegen wird immer werbekonformer und damit austauschbar. Man schreibt über das, was sich auf die eine oder andere Weise zu Geld machen lässt. Das gilt bislang vorrangig für privat betriebene Nachrichtenseiten, doch auch für alle anderen Medien ist die Gefahr der werblichen Durchdringung gegeben.

Als Blogger – aber auch als Onlinejournalist in bestimmten Umfeldern – ist man schneller in der Kommerzfalle gefangen, als einem lieb sein mag. Kommen wir doch noch einmal auf das eingangs erwähnte Beispiel der Modemagazine zurück, die hauptsächlich über jene Produkte berichten, die provisionsträchtig erscheinen. Ich selbst kenne diese »Filter Bubble« nur allzu gut. So wie wohl alle Blogger, die mit Affiliate-Marketing ihr Geld verdienen.


Filter Bubble

Der Begriff der Filter Bubble geht auf den Online-Politaktivisten Eli Pariser und sein gleichnamiges Buch zurück.1 Pariser zeigt darin auf, wie uns durch die Personalisierung des Internets immer mehr Informationen entgehen. Der Leser bekommt durch die Filter Bubbles nur noch das zu sehen, was zu seinem Profil passt oder was Online-dienste für ihn auswählen. Das schränke die Wahrnehmung eines jeden von uns ein, so die eindringliche These des Autors. Suchmaschinen und Nachrichtenseiten arbeiten immer stärker mit Algorithmen, die ein möglichst persönliches und effizientes Nutzererlebnis gewährleisten sollen. Filter Bubbles kommen auch im Bereich der Onlinemanipulation zum Einsatz, wie einige Beispiele im weiteren Verlauf zeigen.

1 Eli Pariser: »Filter Bubble: Wie wir im Internet entmündigt werden« (im Original: »The Filter Bubble: What The Internet Is Hiding From You«)



Die Berichte in meinem Finanzblog drehten sich immer mehr hauptsächlich um jene Produkte, die am meisten Werbeeinnahmen generierten. Zumindest widmete ich den entsprechenden Beiträgen deutlich mehr Aufmerksamkeit als allen anderen. Und sie wurden – ebenfalls im Gegensatz zu den restlichen Inhalten – fortlaufend aktualisiert und optimiert. Der unabhängige und von mir selbsterklärte Ratgebercharakter des Portals blieb dabei auf der Strecke. Dass eine solche Konzentration auf den Profit nichts mit einer neutralen Berichterstattung im Sinne der Leser zu tun hat, das wurde mir erst mit der Zeit bewusst.

Auch hier war für niemanden nachvollziehbar, wie sich meine Inhalte – selbst bereits bestehende – flexibel nach den Vorgaben ausrichtete, die das jeweilige Marktgeschehen vorgab. Viele Blogger und Journalisten haben diese Denkweise, die nicht immer einen kommerziellen Hintergrund haben muss, bereits verinnerlicht. Die entsprechenden Onlinemarketing-Kenntnisse werden gar vorausgesetzt. Die Flexibilität, die das Netz bietet, ermöglicht großartige Lösungen. Für das Nachrichtenumfeld ist sie in ihrer derzeit gelebten Form nur bedingt geeignet. Das gilt so lange, bis sich Medienanbieter dazu entscheiden, ihre Prozesse auf den Tisch zu legen und vollkommen transparent zu arbeiten. Wenn hier nur einige prominente Webseiten in Vorleistung gehen, müssten andere nachziehen.
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4 Digitale Inkompetenz

Wir vertrauen nicht selten auf falsche Quellen.

»Wir bitten, diesen Fehler zu entschuldigen«

Das Internet hat eine Revolution des Publizierens und des Konsumierens von Inhalten ausgelöst. Jeder kann heutzutage Content produzieren, abwandeln und streuen, ganz unabhängig von seinem Status, seinem Netzwerk, finanziellen Mitteln oder technischen Fähigkeiten. Das ist eine sehr begrüßenswerte Entwicklung, die gerne als Beweis für die demokratisierenden Fähigkeiten des Web herangezogen wird. Ganze Revolutionen der jüngeren Zeit werden zum Teil der Möglichkeit angerechnet, dass man seine persönliche Botschaft jederzeit und vor allem quasi kostenlos an ein potenzielles Millionenpublikum streuen kann (abgesehen natürlich von den Repressalien, die den Urhebern kritischer Standpunkte in vielen Ländern der Erde drohen).

Die Sache hat jedoch einen ganz entscheidenden Haken. Dieser tritt nicht nur in den wechselseitigen Online-Propaganda-Feldzügen auf Twitter, Blogs & Co. zutage, wenn es sich um politische Botschaften aus einer Krisenregion oder in einem Bürgerkrieg handelt. Kein Leser weiß so recht, wer da was aus welchem Beweggrund, in welcher Perspektive, in welchem eventuell verfälschten Zusammenhang und in welchem lokal oder zeitlich verzerrten Kontext in die Öffentlichkeit »postet«, wie es neudeutsch so schön heißt. Erst recht nicht, wenn sich das Empfängerpublikum über die ganze Welt verstreut, wenn es also von den aktuellen Gegebenheiten vor Ort schlicht keine Ahnung haben kann.


Neutrale Berichterstattung?

An dieser Stelle kommt fast schon reflexartig der Einwand, dass auch Journalisten keine neutralen Instanzen sind, dass sie also durchaus subjektiv berichten – sei es nun absichtlich oder nicht. Ja, das stimmt. Doch Journalisten kann man – genauso wie ihre Auftraggeber, die einzelnen Medien – beobachten. Und man kann sie gegebenenfalls zur Rechenschaft ziehen. Zumindest in Ländern, in denen eine weitgehende Meinungs- und Pressefreiheit herrscht, führt es schnell zu Diskussionen, wenn einzelne Medienvertreter zu einseitig berichten. Oder wenn sie sich von Institutionen und Unternehmen vereinnahmen lassen. Einzelpersonen und deren Publikationen werden meist deutlich weniger kritisch hinterfragt. Das hat einen einfachen Grund: Sie erzeugen in der Regel weniger primäre Erst-Reichweite. Ihre Botschaften entfalten ihre große Macht meist dadurch, dass sie von Multiplikatoren gestreut werden. Auch traditionelle Medien greifen die privaten Inhalte auf. Das Verursacher-Wirkungsprinzip wird hierdurch ausgehebelt, da man den Inhalt nicht mehr einer bestimmten Quelle zuordnet. Wobei sich der unselige Kreislauf schließt, wenn sich Journalisten, die auf der Jagd nach einer »Geschichte« sind, allzu sorglos einer privaten Nachrichtenquelle bedienen.

Eine weitere Frage, die bislang noch ungeklärt ist: Immer mehr Journalisten schreiben nicht mehr nur für einen festen Auftraggeber, sondern auch in ihrem privaten Blog – um sich darüber ein zweites Standbein aufzubauen. Doch was passiert, wenn Journalisten bloggen und sich damit die Berufsethik ändert? Sind die Medienprofis nach wie vor denselben Richtlinien verpflichtet, oder nehmen sie sich auf dem eigenen Portal mehr Rechte heraus? Kommt es dabei zu einem Interessenskonflikt, etwa wenn der Status »Journalist« dennoch als Qualitätssiegel herhalten muss? Wie ist es zu bewerten, wenn führende Medienköpfe die Seite wechseln und Unternehmen dahingehend beraten, wie sie mit pseudojournalistischen Mitteln am meisten Onlineaufmerksamkeit erreichen? Solchen Fragen muss sich die Branche immer öfter stellen, seit das Publizieren demokratischer geworden ist und klassische Arbeitsverhältnisse wegbrechen.



Teilweise wird die Unsicherheit – oder auch Gutgläubigkeit – bewusst ausgenutzt. Das passiert bei Nachrichten mit politischer und gesellschaftlicher Tragweite, aber auch bei der Berichterstattung zu ganz alltäglichen Dingen. Als Blogger weiß ich, wie sehr die Leser unterschiedlichsten Botschaften Glauben schenken, die kaum auf Fakten basieren und deren Inhalte sich rein nach den Interessen der Autoren richten. Ich hatte es bereits am Beispiel meiner früheren Blog-Experimente erläutert: Ohne mich zu kennen, hätten mir große Teile der damaligen Leser beinahe alles abgekauft, und das nicht nur im sprichwörtlichen Sinn. Die Content-Ströme bei Google, in den sozialen Netzwerken, in Blogs & Co. werden geflutet von »Nachrichten«, in denen über ein belangloses Produkt a, eine Dienstleistung b, eine – um ein beliebiges Beispiel zu nennen – Ernährungsmethode c, eine neue Technologie d oder einen Experten e berichtet wird. In vielen Fällen steckt dahinter die Absicht, Kapital aus den Beiträgen zu schlagen. Sei es durch eingebundene Anzeigen, durch sonstige Zuwendungen, die der Seitenbetreiber erhält, oder durch Werbung in eigener Sache.

Obwohl derlei Beiträge einzig der Monetarisierung des zugehörigen Portals oder einer Dienstleistung dienen, werden sie dennoch zu jeweils Tausenden gelesen, kommentiert, weiterempfohlen, geteilt und genutzt – ganz im ökonomischen Sinne des Herausgebers oder seiner Geschäftspartner. Dass bislang kaum eine Diskussion darüber existiert, wie viel »Kommerz« und Fremdbestimmung das Web verträgt, begünstigt die unreflektierte Herangehensweise noch zusätzlich. Nach der Lektüre dieses Buchs werden Sie manche Texte mit deutlich kritischeren Augen sehen. Aber – Hand aufs Herz – haben Sie sich zuvor Gedanken darüber gemacht, welches Onlineportal von wem betrieben wird, welche Interessen der Betreiber verfolgt oder auf welche Weise er seine Einnahmen generiert?

Das Erkennen solcher Hintergründe wird den Onlinelesern nicht gerade einfach gemacht. In früheren Tagen gab es eine überschaubare Anzahl an Print-Titeln. Wir wussten, aus welcher »Ecke« diese Magazine und Zeitungen stammten und wie ihr Inhalt zu deuten war. Wir lasen das eine Blatt, weil uns die dortigen Protagonisten als besonders vertrauenswürdig, kompetent oder neutral erschienen. Das andere Blatt kauften manche von uns, um sich unterhalten zu lassen, um von einem besseren Leben zu träumen oder um sich über die Aufreger des Tages zu informieren. Heute wird es zunehmend schwieriger, zwischen Nachricht, Product Placement oder Boulevard zu unterscheiden. Selbst Traditionsmedien mischen – über ihre Onlineableger – die genannten Formen ordentlich durcheinander, gestützt durch den neuen Gral der Klicks und seiner Nachfolger. Nicht mehr die mutmaßlich wichtige Nachricht von Krieg und Frieden schafft es auf die vorderen Plätze, sondern jene, die aktuell besonders nachgefragt wird, da sie einfach und schnell mobil zu konsumieren ist. Oder aber der Markt entscheidet. Wenn im Frühjahr die Temperaturen steigen, dann kann es sich dabei um das Feature zum Thema Allergien handeln, dezent gesponsert von einem Pharmahersteller. Zwar gab es auch schon früher die berühmt-berüchtigten werbegestützten Printbeilagen. Doch zumindest erkannte man diese schneller als solche und konnte sie dementsprechend aussortieren.

Noch schwieriger wird es bei den unzähligen neuen Medienschaffenden. Blogs und Blog-ähnliche Magazine, aber auch die neuen Größen der Branche wie die Huffington Post oder BuzzFeed, wirbeln ihre Themen durcheinander, dass einem schlecht werden könnte – oder dass man zumindest den Wald vor lauter Bäumen nicht mehr sieht. Das gleiche Durcheinander herrscht bei werblichen und nichtwerblichen Inhalten vor, ebenso bei Nachrichten und Meinungsbeiträgen. Dass Blogger und andere Webseitenbetreiber immer stärker miteinander kooperieren, um von der gegenseitigen Vernetzung zu profitieren, macht die Situation nicht übersichtlicher. Autor A schreibt auf Portal B über ein Thema, das ihm wichtig ist oder das sich für ihn in irgendeiner Form auszahlt. Dafür darf dann der Betreiber von B auf Blog C von A tätig werden. Das ist natürlich nichts Verwerfliches, Networking gehört seit jeher zum Geschäft. Wenn hierbei jedoch kommerzielle oder sonstige Interessen den Eindruck einer journalistischen Herangehensweise suggerieren, oder wenn der Leser die entstehenden Geflechte bei seinem flüchtigen Überlesen nicht durchschaut, dann entstehen schnell Zielkonflikte zwischen Sender und Empfänger.

Es gibt mehrere Gründe, warum solche Konflikte für den Laien nicht erkennbar sind, ebenso wenig wie eine absichtliche Manipulation. Denn nur wenige Leser überprüfen die Aussagen, die eigentliche Urheberschaft sowie die tatsächliche Zielsetzung von Onlineinhalten. Zum einen treten im Internet unzählige neue Protagonisten und Herausgeber auf den Plan. Vertreter von Unternehmen, Interessengruppen, Parteien, Verbänden, Stiftungen, Vereinen sowie deren Lobbyisten und Marketingagenturen, aber auch Privatpersonen mit kommerziellen, politischen, religiösen oder sonstigen Interessen haben das Netz als Spielwiese entdeckt. All diese Vertreter und Personen vermarkteten sich auch schon vor dem Internetzeitalter. Doch deren Publikationen waren – in Printform und durch ihre Art der Verbreitung – meist deutlich als entsprechendes Material erkennbar. Um die Verteiler des »Wachtturm« konnte man einen großen Bogen machen, wenn man sich in der Fußgängerzone bewegte. Traditionelle Medien hatten ein Bewusstsein dafür, beeinflussendes Propagandamaterial zu erkennen und zu filtern. Sie berichteten nicht oder nur kritisch darüber. Online ist das deutlich schwerer. Den unseriösen neuen Publizisten mangelt es an Verantwortungsbewusstsein, den Lesern mangelt es an Kompetenz, den Trugschluss zu erkennen.

Es greift zu kurz, alleine dem Nutzer die Verantwortung für sein Nicht-Verständnis zu geben. Natürlich muss man es kritisch sehen, wenn mediale Entstehungsprozesse nur unzureichend hinterfragt werden und wenn die eigentliche Intention von Inhalten im Verborgenen bleibt. Das ändert jedoch nichts an den Ursachen für fehlerhafte Informationen. Die neuen Web-Publizisten arbeiten keineswegs immer vordergründig manipulativ, etwa um ihren Umsatz in die Höhe zu treiben. Doch ihre Arbeitsweise ist zunehmend ungenau, wie einige vorangegangene Beispiele bereits zeigten. Altbewährte Regelwerke, die bislang ein Grundmaß an Qualität gewährleisten sollten, verlieren ihre Bedeutung. Warum dies so ist, dazu gleich mehr. Fakt ist: Je unsauberer das Werk der Medienschaffenden ausfällt, umso schwerer wird es den Lesern gemacht, die Spreu vom Weizen zu trennen. Selbst gestandene Journalisten lassen sich immer öfter zu schnell zusammengeschusterten Onlinebeiträgen verleiten – unter dem Deckmantel einer angeblich zeitgemäßen, der Web-Geschwindigkeit und den Nutzerbedürfnissen angepassten Methodik (dann ist der Leser quasi selbst schuld, dass er nur noch Quantität statt Qualität vorgesetzt bekommt, er will es ja nicht anders). Der Leser hingegen gewöhnt sich zunehmend an die eilig konzipierten Informationshäppchen, die ihm vorgeworfen werden. Das wird besonders offenkundig, wenn man den Output heutiger Nachrichtendienste mit den Inhalten früherer Print-Titel vergleicht. Fast schon im Sekundentakt ständig neue News fabrizieren zu müssen, um die Gunst der Onlineleser nicht zu verlieren, das ist wahrlich nicht einfach. Das Wort Redaktionsschluss ist den neuen Medienprotagonisten unbekannt. Ich bin wahrlich kein Freund von »Früher war alles besser«. Doch dass die meisten Texte im zeitlichen Abstand von etwa einem halben Tag abgegeben werden mussten, das ließ mehr Zeit, etwa um die Hintergründe einer Nachricht sauber erfassen und validieren zu können.

Was meine ich, wenn ich von »unsauber« und »keinem Regelwerk mehr unterworfen« schreibe? Ein kleines Beispiel, das in seiner Ausrichtung beliebig austauschbar ist und sich auf ähnliche Weise tagtäglich ereignet, soll dies verdeutlichen. Anfang April 2014 war die IT-Welt in heller Aufregung. Der so genannte Heartbleed-Bug – eine gravierende Sicherheitslücke im Internet – erzeugte international ein großes Medienecho. Die zugehörigen Meldungen schafften es tagelang in die »Prime Time« und auf die Titelseiten der großen Nachrichtenportale. Wie sich herausstellte, war der Fehler eines deutschen Programmierers für die Sicherheitslücke verantwortlich. Und das rief natürlich schnell auch die hiesigen Tech- und Watchblogger1 auf den Plan.

Dabei steigt die Dramaturgie: Einer der bekanntesten Vertreter der Watchblogger-Subszene veröffentlicht den Namen des Programmierers. Dieser kursiert zwar bereits vorher in Fachkreisen, doch die Nennung in dem prominenten Blog gibt der Diskussion rund um die Person neuen Antrieb. Gleichzeitig spekuliert der Blogger darüber, ob der Heartbleed-Bug möglicherweise absichtlich und gegen Bezahlung von seinem Urheber eingebaut worden sei, um in- und ausländischen Geheimdiensten eine Hintertür für ihre Spionagetätigkeiten zu öffnen (zum damaligen Zeitpunkt strebte die NSA-Affäre ihrem Höhepunkt entgegen). In diesem Zusammenhang nennt er zudem den Arbeitgeber des Entwicklers, wenn auch zunächst in einem falschen zeitlichen Zusammenhang, was die Spekulationen weiter anheizt. Später dementiert der Watchblogger zwar, er habe dem Programmierer irgendetwas unterstellen wollen, doch im Originalbeitrag liest sich dies ganz anders.2 Die persönliche Namensnennung, gepaart mit einer Verschwörungstheorie, das sind die besten Voraussetzungen für eine kleine, aber feine Hetzjagd.

Selbst der Spiegel berichtete im Anschluss über den Fall, jedoch nur mit anonymisierter Nennung des Heartbleed-Verursachers. Und genau hier wird der Unterschied zwischen klassischem Journalismus und der Welt der Blogger deutlich, zumindest wenn man die Regenbogenpresse ausklammert: Im Kodex der Journalisten gilt zunächst die Unschuldsvermutung. Man berichtet möglichst sachlich und faktenbezogen. Namen von Personen, die bis dato nicht in der Öffentlichkeit stehen, werden in der Regel erst dann genannt, wenn es beispielsweise zu einer offiziellen gerichtlichen Verurteilung kommen sollte. Oder wenn ein besonderes Schutzinteresse der Bevölkerung besteht beziehungsweise wenn die betreffende Person dem berichtenden Medium selbst Rede und Antwort steht.3 Eigentlich machte die Namensnennung bei der ersten Veröffentlichung durch den Watchblogger keinerlei Sinn. Sie konnte weder zu einer Verbesserung der kritischen Sicherheitslage beitragen noch ließ sie Raum für eine Gegendarstellung oder Reaktion des Betroffenen. Eine solche Gegendarstellung veröffentlichte der erwähnte Blogger erst später. Insbesondere die ausgesprochenen Verdächtigungen – im Zusammenhang mit der öffentlichen Namensnennung – hinterließen einen faden Beigeschmack.

Das spätere Dementi – und dies ist allen ähnlichen Fällen gemeinsam – erzeugte längst nicht mehr die Aufmerksamkeit wie die ursprüngliche anprangernde Aussage. Zudem wird ein solches Dementi meist deutlich leiser, also in weniger prominenter Form präsentiert (eine Vorgehensweise, die allerdings auch bei einigen klassischen Print-Publikationen zu beobachten ist). Es ist wie bei einer Person, die Feuer legt, aber beteuert, mit dem hieraus resultierenden Brand nichts zu tun zu haben. Bekannte Netz- und Social-Media-Größen verfügen mit ihrer zahlreichen Gefolgschaft, die ihnen vertraut, über eine große Macht. Sie können Personen diskreditieren oder die Wahrheit definieren. Beispiele, in denen Autorinnen und Autoren in Verruf gebracht wurden, die sich für das Thema Gleichberechtigung einsetzen, stehen sinnbildlich für diesen destruktiven Einfluss. So manche unbedachte Äußerung endet in hässlichem, gemeinschaftlich betriebenem Mobbing, das an der evolutionären Kraft der Netze zweifeln lässt. Die Urheber, die die Welle der Verdächtigungen oder der Hasstiraden auslösen, nehmen die persönlichen Angriffe auf ihre Opfer in Kauf. Und das selbst dann, wenn sie die betreffende Person und ihre Hintergründe gar nicht kennen. Dabei profitieren sie nicht selten in erheblichem Maße von der Aufmerksamkeit, die aus den Beiträgen resultiert – der Pranger wird zum Selbstläufer.

Das öffentliche Verdächtigen und spätere Zurückrudern ist fast schon zu einer traurigen Tradition geworden, insbesondere bei vielen Bloggern aus dem US-amerikanischen Sprachraum. Sie fasst jedoch auch hierzulande immer mehr Fuß. »Korrigieren kann man später ja immer noch«, so lautet die zugrunde liegende Devise. Oftmals ist es den Protagonisten egal, ob bis dahin ein persönlicher Schaden bei den betroffenen Personen, Unternehmen und Institutionen entstanden ist, über die man schreibt. Es gibt spezielle Smartphone-Apps, mit denen sich Klatsch und Gerüchte anonym in die Welt setzen lassen. Manche Blogger nutzen diese Quellen, egal ob Rache oder Rufmord als Motivation für die ursprüngliche Veröffentlichung dienten. Das alles läuft unter dem Deckmantel einer angeblich investigativen Berichterstattung. Oder man vermutet ein »besonderes Leserinteresse«, hinter dem jedoch die reine Gier nach Sensationen steckt.

Der Wahrheitsgehalt spielt bei den Pseudonachrichten – von denen immer etwas »hängen« bleibt – eine eher untergeordnete Rolle, sowohl auf Seiten der Blogger als auch deren Leser. Ganz im Gegenteil: Durch die vielen »Gefällt mir« und Weiterempfehlungen in den sozialen Netzwerken werden die zweifelhaften Inhalte quasi zusätzlich geadelt. Wenn eine Botschaft von so vielen Menschen im eigenen Verteilerkreis geteilt wird, dann muss schließlich etwas an ihr dran sein. Das dahinterliegende Prinzip, den kritischen Blick und die damit einhergehende Verantwortung an andere abzugeben, lässt sich bei zahlreichen Spielarten der Kommunikation im World Wide Web beobachten. Einige Redaktionen gehen mittlerweile sogar dazu über, spezielle Onlineformulare und Ähnliches mehr anzubieten, über die sich Fehler innerhalb eines Beitrags melden lassen. Der Leser wird’s schon richten und notfalls für Wahrheit sorgen, so das Kalkül dahinter. Und wenn er es nicht tut, oder wenn er es nicht kann? Die Nutzer sollen im Netzjournalismus eine Rolle übernehmen, die ihnen gar nicht bewusst ist: das selbständige, unaufgeforderte Validieren von Nachrichten.

Es gibt gar einen Namen für diese neue Form der Medienarbeit: Man bezeichnet sie als Iterativen Journalismus (im englischsprachigen Original »Iterative Journalism«) oder auch als »Process Journalism«. Befürworter loben den mutigen, unkonventionellen und unmittelbaren Ansatz der publizistischen Denkweise, möglichst in Echtzeit mit einer Nachricht herauszukommen. Einordnen und in einen Kontext rücken kann man diese später immer noch, so sind sich die Verfechter der iterativen Methodik sicher. Das Problem dabei: Selbst unkommentierte Nachrichten, etwa Video-Aufnahmen aus einem Krisengebiet, zeigen einen Sachverhalt stets nur aus einer Perspektive, während es in Wirklichkeit sehr viele mögliche Sichtweisen gibt. Falschinformationen entstehen auch dann, wenn die Berichterstatter der Versuchung erliegen, das Geschehen unmittelbar zu kommentieren, ohne sich zuvor genauer über die Hintergründe zu informieren (ohne also – der Herkunft des Wortes folgend – zu re-cherchieren). Ein solches Vorgehen begünstigt zudem den Missbrauch von Nachrichten für Propagandazwecke.

Matt Drudge, dessen bekanntes politisches Meinungsportal »Drudge Report« in den USA zu einer festen, wenn auch unrühmlichen Instanz wurde, könnte man in gewisser Weise als den Urvater des iterativen Ansatzes bezeichnen. Seine nicht selten erfundenen Sensationsberichte lassen sich jedoch nicht als Journalismus bezeichnen. Sie sind eher dem dunkleren Teil der Blogosphäre zuzurechnen, deren Mitglieder ihn teilweise fast schon als Helden einer angeblichen Aufklärung verehren. (Eine Verehrung, wie sie im Übrigen auch so mancher hiesigen Webseite für Verschwörungstheorien zuteilwird.) Der Medienwissenschaftler Bernhard Pörksen und die Journalistin Hanne Detel schreiben in ihrem Buch »Der entfesselte Skandal – Das Ende der Kontrolle im digitalen Zeitalter« über Drudges Methoden:

Der Wahrheitsgehalt seiner Veröffentlichungen ist mehr als fragil. Mal stimmt es, was Matt Drudge schreibt, mal stimmt es eben nicht. Mal ist es banal, was er verbreitet; mal lässt sich eine gewisse Relevanz erkennen, mal lenkt er den Blick auf entlegene Veröffentlichungen und dient als »driver of traffic«, den auch Journalisten mit ihren eigenen Geschichten gerne für sich einspannen und die ihn deshalb durch anonymisierte Mails vorab informieren.

Dabei haben seine Storys durchaus politische Tragweite. Drudge gilt mit seiner Berichterstattung unter anderem als Auslöser für den Lewinsky-Skandal rund um Bill Clinton, später nahm er Barack Obama mit manipulierten Inhalten unter Beschuss. Bei Politikern sind seine Schmutzkampagnen gefürchtet. Die Opfer vergleichbarer Berichte würden sich selbst bei unwahren Behauptungen nur selten wehren, um der Berichterstattung nicht noch weiteren Auftrieb zu geben, so schildern es Pörksen und Detel. Das Gleiche gilt für Un- oder Halbwahrheiten im unternehmerischen Kontext. Im Social Web gilt die passive Vorgehensweise fast schon als Grundsatz angesichts von Botschaften, die sich viral entwickeln und deren Verbreitung von niemandem eingedämmt werden kann.

Dass durch den Onlinejournalismus großartige und mutige Reportagen entstehen, die ihren Print-Vorbildern ebenbürtig sind und manchmal gar über diese hinauswachsen, das kann leider nicht über die Unmenge an Informationen hinwegtäuschen, für die das Wort »Mittelmaß« deutlich zu hoch gegriffen wäre. In einem Essay zu politischen Fehlinformationen im Zeitalter des Internets schreibt Laura Gordon-Murnane, Autorin und Expertin für Informationssysteme:4

Der finanzielle Druck, dem sich die Nachrichtenmedien ausgesetzt sehen, sowie der Rückgang des investigativen Journalismus haben zur Verbreitung eines Journalismus beigetragen, der träge (»lazy«) und bequem ist.

Das führe gleichzeitig zu einer Berichterstattung, die sie den »Er sagte/Sie sagte«-Journalismus nennt. Man scheut die eigene aufwendige Recherche und bedient sich stattdessen lieber einer der zahlreichen Onlinestimmen, die auf Knopfdruck und zu jedem beliebigen Thema verfügbar sind. Gordon-Murnane schildert all diese Entwicklungen am Beispiel politischer Nachrichten, doch sie lassen sich ebenso in allen anderen Umfeldern beobachten.

Das kalkulierte Spiel mit der Mutmaßung

Selbst seriösere Blogger und Amateurpublizisten sind an dieser Entwicklung nicht ganz unschuldig. Auch sie verstecken sich nicht selten hinter einer Art Pseudo-Recherche. Sie schreiben die Person oder das Unternehmen an, über das sie berichten wollen, veröffentlichen ihren vorgefertigten und meist voreingenommenen Beitrag aber dennoch sofort. Die Stellungnahme des Gegenübers wird dann später nachgereicht, wenn sich der Sturm bereits gelegt hat. Man solle besser »einmal kurz anrufen, eine Erläuterung einholen oder wahlweise doch mal ins Gesetz schauen«, bevor man allzu voreilig berichte, so konterte jüngst ein entnervter Verlagsverantwortlicher die öffentlichkeitswirksamen Vorwürfe eines Bloggers. Recherchemethoden, die einmal zum Repertoire eines jeden gelernten Journalisten gehörten, geraten aus Zeitgründen nach und nach zum Auslaufmodell. Stattdessen googelt man lieber.5 Das trifft auf Amateur-Berichterstatter ebenso zu wie auf professionelle Redaktionen. In ihrem Drang zur Nachricht, die möglichst viele Klicks erzeugt, sind sich die beiden Parteien gar näher, als sie glauben mögen. Es ergebe wenig Sinn, »die etablierten Massenmedien gegen die digitalen Medien auszuspielen«, meinen Bernhard Pörksen und Hanne Detel in ihrem Buch. Sie seien gar aufeinander angewiesen:

In der Blogosphäre wird der Empörungsvorschlag lanciert, getestet, ausprobiert und variiert – und dann von Zeitungen und Zeitschriften, Netzmedien und dem Fernsehen mit der nötigen Wucht versorgt. Es sind die Mails und Twittermeldungen und die Reaktionen von Journalisten, die eine Art Wirkungsnetz entstehen lassen. Zunächst gänzlich unbedeutend erscheinende Anstöße können in diesem Wirkungsnetz plötzlich massive Folgen haben.

Für Blogger mag sich dieser Vorwurf sehr hart anhören. Doch seien wir ehrlich zu uns selbst: Genau dieses »Lancieren, Testen und Variieren« macht einen Großteil dessen aus, was sich Blogmarketing und Maximierung von Reichweite nennt. Dass Journalisten ihrerseits jene Geschichten im Netz herausfischen, die sich in ihrem Mikrokosmos bereits nachweislich bewährt haben, das mag kaum mehr verwundern. Es ist vielmehr die logische Konsequenz. Diese unfreiwillige Symbiose schafft jedoch ein System, das für manipulative Angriffe von außen empfänglich ist. Jeder, der wolle, könne heutzutage einen Skandal initiieren, so folgern die Autoren von »Der entfesselte Skandal« an anderer Stelle. Wenn private Publizisten ihre Beiträge auf der Grundlage von anonymen Hinweisen und Netzinhalten erstellen, dann ist diese Vorgehensweise nicht nur recht bequem, sondern auch kaum als Copy&Paste-Arbeit mit diskussionswürdigem Hintergrund zu enttarnen.

Insbesondere die großen populären Online-Nachrichtenmagazine und -Blogs in den USA setzen ihre Hoffnungen zunehmend auf Inhalte, die auf Mutmaßungen basieren. Aber auch hierzulande hält die kalkulierte Fahrlässigkeit Einzug. Was deren mediale Sprengkraft noch erhöht: Ist die Nachricht erst einmal in der Welt, so wird sie im Zeitalter der digitalen Medien unzählige Male weiterverbreitet, erneut kommentiert, hierdurch gegebenenfalls weiter verfälscht und so weiter und so fort. Ein schönes Beispiel hierfür ließ sich im Januar 2014 online beobachten, genauer gesagt innerhalb der sozialen Netzwerke. Ein deutsches Web-Satiremagazin veröffentlichte die Meldung, der Geheimdienst der Vereinigten Staaten NSA habe sich über die »mangelhafte bis ungenügende Rechtschreibung« im belauschten Schriftverkehr der Deutschen beschwert.6 Dies würde zudem das Ausspionieren erheblich aufwendiger machen und »zusätzliche Kosten verursachen«. Nicht gerade wenige Nutzer der sozialen Netzwerke, ja selbst einige Online-Fachexperten, nahmen die Falschmeldung für bare Münze. Sie teilten diese unter den eigenen Followern, mit entrüsteten Kommentaren versehen, wie unverschämt die NSA doch mittlerweile agiere. Zahlreiche Blogger griffen die Meldung auf und verbreiteten sie weiter – erneut um zusätzliche Mutmaßungen und Verschwörungstheorien angereichert. Erst als einige wenige Teilnehmer darauf hinwiesen, dass es sich um einen satirischen Text handelte, verstummte der Online-Aufschrei allmählich. Manche Teilnehmer löschten daraufhin verschämt ihre ursprünglichen Beiträge. Kaum einer äußerte sich dazu, dass man einer »Ente« aufgesessen war.

Dieses Beispiel ist durchaus amüsant. Aber auf genau dem gleichen Wege und nach denselben Prinzipien verbreiten sich weit weniger harmlose Falschmeldungen mit zunehmender Frequenz. Der Online-Medienspezialist und Autor Ryan Holiday schildert in seinem Buch »Operation Shitstorm« zahlreiche Beispiele, wie derartige Botschaften zur gezielten werblichen oder gar politischen Manipulation eingesetzt werden. Auch im weiteren Verlauf dieses Buchs begegnen Sie ähnlichen Fällen. Das Stille-Post-Spiel mehr oder weniger sensationeller Nachrichten funktioniert seit jeher sehr gut, auch in der Offline-Welt. Online kommt jedoch eine neue Dynamik hinzu, bei der selbst kritische Menschen Gefahr laufen, auf die falschen Botschaften hereinzufallen – auch hierzu später mehr. Selbst wenn Holiday in vielen Fällen zuspitzt – die volle Bandbreite der Mechanismen, die er beschreibt, kommt erst nach und nach im deutschsprachigen Raum an –, so zeigt er doch auf, wie das Spiel in weiten Teilen des Internets funktioniert. Seine beeinflussenden Kampagnen habe er »ohne Kontakte und ohne Geld« angezettelt, so schreibt es Holiday. Über seine Erfahrungen berichtet er:

Aber da unsere Blogs nun mal so sind, wie sie sind – von der Bezahlung der Blogger pro Seitenklick bis hin zu der Art, wie Blog-Postings7 geschrieben werden, um den Leser auf sie aufmerksam zu machen –, hatte ich ein leichtes Spiel … Und als die Presse den von mir initiierten Sturm aufnahm und vervielfachte, glaubten echte Menschen diese falschen Behauptungen bereitwillig – und das Ganze wurde tatsächlich wahr.

Die von ihm dargestellten Praktiken gelten natürlich nicht nur für Blogs, sondern ebenso für alle anderen Onlineportale, die nicht nach journalistischen Grundsätzen betrieben werden. Zudem funktionieren sie bislang nur in bestimmten Branchen besonders gut. Etwa im Mode- oder Lifestyle-Umfeld, aus dem Holiday selbst stammt – er arbeitete unter anderem als Marketingleiter für eine große US-Modekette. Doch ganz ähnliche Methoden lassen sich mittlerweile auch in anderen Bereichen ausmachen.

Manchmal fange ich an, indem ich eine Geschichte erfinde. Manchmal bringe ich eine Pressemitteilung heraus oder bitte einen Freund, die Story in seinem Blog zu starten. Manchmal lasse ich ein Dokument »durchsickern«. Manchmal erfinde ich das Dokument selbst und lasse es »durchsickern«. Es kann alles Mögliche sein, vom Verunstalten einer Wikipedia-Seite bis hin zu einem sehr teuren Viralclip … Man nützt die medialen Rahmenbedingungen des Internets, um die öffentliche Wahrnehmung zu verändern – und ein Produkt zu verkaufen,

so schreibt er weiter. In seinem Buch dreht sich vieles um Eitelkeiten, auch er selbst ist davon nicht ausgenommen. Neben monetären Zielen scheint der Kampf um Aufmerksamkeit ein Hauptantrieb zu sein, dem die neuen Medienmacher folgen, wenn sie heimlich agierende, geleakte Botschaften weiterverbreiten. Wie auch immer man zu Holidays Aussagen stehen mag, die sich nicht eins zu eins auf die Situation in Europa übertragen lassen:8 Er lieferte als erster Einblicke in eine Szene, die kaum jemandem bekannt ist, in der Bestechung eine große Rolle zu spielen scheint und die über eine große mediale Macht verfügt. Es ist ein Einblick mit teils verstörenden Details. Etwa wenn er schildert, wie er einzelnen Protagonisten eine erfundene oder geschönte Nachricht unterschiebt mit dem Ziel, diese Veröffentlichung anschließend als »neutrales« Zitat in Wikipedia zu platzieren. Somit wird aus einer lancierten Botschaft angebliches Wissen. Es basiert auf einer Kette von Web-Content, deren beeinflussender Ursprung nicht mehr nachvollzogen werden kann.


Blogs als subjektives Medium

Bei all der Professionalisierung, die große Teile der Blogosphäre in den letzten Jahren erfasst hat, darf man nicht vergessen, wie die Geschichte der Weblogs begann: Es handelte sich um persönliche Online-Tagebücher, die ebenso persönliche Meinungen enthielten.1 Von daher ginge einiges verloren, wenn sich private Blogger zu sehr den Restriktionen einer objektiven Berichterstattung unterordnen würden. Blogs bieten in diesem Sinne einen Gegenpol zu offiziellen Nachrichten-Statements. Sie unterliegen dabei auch nicht den Zwängen einer »Political Correctness« und ähnlicher Instrumente. Was keineswegs bedeutet, dass nicht auch rein private Blogger eine Sorgfaltspflicht haben. Vor allem dann, wenn sie nicht ausschließlich über ihren eigenen Mikrokosmos und allgemein gehaltene persönliche Meinungen berichten, sondern über andere Personen und Institutionen (namentlich) urteilen, um am Beispiel zu bleiben.

1 Siehe auch Hans-Jürgen Bucher, Steffen Büffel: »Vom Gatekeeper-Journalismus zum Netzwerk-Journalismus. Weblogs als Beispiel journalistischen Wandels«, in: Markus Behmer, »Journalismus und Wandel: Analysedimensionen, Konzepte, Fallstudien«



Zugespitzt kann man das Trial&Error-Spiel der iterativen Herangehensweise folgendermaßen auf den Punkt bringen: Blogger und andere nicht traditionell arbeitende Onlinepublizisten nehmen es mit Fakten nicht immer so genau. Deswegen kann man die meisten von uns (denn ich zähle mich ja mit zur Blogosphäre) auch nicht als Journalisten bezeichnen. Selbst wenn der Großteil der Blogger keineswegs absichtlich mit Halb- und Unwahrheiten arbeitet: Was eine wirklich fundierte Recherche ausmacht, vor allem bei Themen mit einer gesellschaftlichen oder gar politischen Dimension, das haben wir schlicht nicht gelernt. Blogger arbeiten aus dem Bauch heraus, handeln spontan und bringen sich ihr Handwerkszeug selbst bei. Das ist keinesfalls schlecht. Es taugt jedoch nur selten für eine Berichterstattung zu Inhalten, die eine besonders sensible Herangehensweise verlangen sowie eine sorgfältige, systematische und sich ständig selbst hinterfragende Arbeitsweise.

Doch was ist nun der Grund, warum immer mehr Blogger und Webseitenbetreiber auf den Zug der schnellen, ungeprüften Nachrichtenströme aufspringen? Was verleitet manche dazu, andere Personen zu diskreditieren, die sie nie kennengelernt haben und deren Handeln sie überhaupt nicht einschätzen können? Warum werden immer mehr Mutmaßungen statt echte Nachrichten produziert? Es ist ganz einfach: Je sensationeller, (angeblich) enthüllender, kontroverser und persönlicher die Online-Berichterstattung ausfällt, umso mehr Reichweite, Leser und Klicks folgen daraus. Und Klicks, beziehungsweise die Zahl der Leser je Beitrag, sind die neue Währung, der sich vieles andere unterordnet.

Dazu passt es, wenn die Autoren einiger Blognetzwerke in den USA danach bezahlt werden, welche Verbreitung ihre Beiträge finden. Über welche inhaltlichen Methoden sie dies erreichen, ist dabei zweitrangig. Ähnliche Bestrebungen gibt es im Onlinejournalismus. Auch dort wird immer lauter darüber diskutiert, die Mitarbeiter nach der erzielten Reichweite zu bezahlen, zumindest als ein Bestandteil der Vergütung. Noch stellen sich seriöse Redaktionen jeden Tag von Neuem der Frage: Ist es verantwortlich, die vorliegende Geschichte zu veröffentlichen, oder eher nicht? Auf der Jagd nach größtmöglicher Aufmerksamkeit könnte die Antwort hierauf nach anderen Kriterien getroffen werden. Ebenso scheinen sich Einzelkämpfer und private Portale deutlich weniger mit Gewissensentscheidungen zu beschäftigen, die den geschäftlichen Betrieb oder die Jagd nach Reputation aufhalten. Und es geht noch weiter, wie der Onlinemarketing-Experte Roger Taiber erläutert:9

Forbes in den USA nutzt ein monatliches Incentive-Programm, bezogen auf metrische Daten, und ermittelt, wie viele neue Follower der Reporter auf Twitter generiert hat. Man nennt dies auch Entrepreneurial Journalism.

Was dies für einen möglichst unabhängigen Journalismus bedeuten kann, beschreibt er – zugespitzt und sicherlich auch ironisch – anhand seines eigenen Beitrags:

Würde ich als Ersteller für diesen Artikel bezahlt werden, wären die Headline und der Anfang viel spannender und reißerischer gestaltet. Möglicherweise hätte ich auch nicht über Journalisten und die Veränderung der künftigen Ausrichtung geschrieben, sondern über ein halbnacktes Fotomodell, das zwei kleine Kätzchen im Ford Mustang mit 550 PS durch die Stadt fährt.

Doch in seinen Äußerungen steckt viel Wahres. In einigen Onlineredaktionen weisen große Monitore darauf hin, welche Beiträge gerade am häufigsten geklickt und weitergeteilt werden. Wenn die erfolgreichsten Journalisten dabei gleich auch ihre Gehaltserhöhung feiern können, wer soll dann noch neutral, aber möglicherweise »langweilig« berichten? Die Vergütung nach Klicks oder anderen Metriken spaltet die Meinungen. Teils gibt es spezielle Mitarbeiter – das Berufsbild nennt sich »Viral Editor« –, die nichts anderes tun, als für eine maximale Verbreitung zu sorgen. Was für die einen als Chance gilt, die Berichterstattung zu entstauben, das bedeutet für die anderen den endgültigen Abschied von unabhängigen, qualitativ hochwertigen Inhalten. Die Wahrheit dürfte in der Mitte liegen. Das leistungsbasierte Modell hat, so viel steht fest, auf jeden Fall eine Auswirkung. Es beeinflusst, was wir zukünftig in welcher Form zu lesen bekommen. Und es wird einzelne Nischenthemen verdrängen.

Erik Wemple, Blogger bei der Washington Post, beschreibt das Dilemma der schnellen Onlinenachrichten, die zum Erfolg verdonnert sind, sehr treffend folgendermaßen:

… so funktioniert unsere heutige Medienkultur … Es wird zur Notwendigkeit, sich dann auf eine Nachricht zu stürzen, wenn sie passiert und, in diesem Fall, bevor sie passiert. Auf eine andere Quelle zu warten würde bedeuten, den Tisch für jemanden anderen zu decken, der dir deinen Suchmaschinen-Traffic wegschnappt.10

Auch solche Prozesse machen das gekaufte Web aus. Man muss schnell sein und eine fehlerhafte Informationspolitik in Kauf nehmen, wenn man im ständig wachsenden Schwarm der Hobby- und semiprofessionellen Publizisten mit all ihren Meldungen auffallen möchte. Gerade dann, wenn davon ein Teil der monatlichen Einnahmen abhängt.

Das bedeutet in der Konsequenz, dass »ganze Storys aus dem Nichts entstehen«, um für ein Publikum und damit Traffic (Reichweite) zu sorgen, wie es Ryan Holiday formuliert. Diesen Effekt nutzen einige Unternehmen und Interessengruppen geschickt aus. Sie beobachten, welche privaten Nachrichtenportale aus ihrer Branche mit welchen Geschichten Erfolg haben, um dann deren Macher mit passenden Informationen für den nächsten Bericht auszustatten – notfalls verbunden mit der Aussicht auf eine finanzielle Gegenleistung. Die Transparenz der sozialen Netzwerke begünstigt die gezielte Promotion zusätzlich. Denn die Social-Media-Erfolgszahlen verraten, welche Beiträge bei der eigenen Zielgruppe tatsächlich auf Interesse stoßen. Wie Holiday schildert, beschränkt sich dieser Trend nicht nur auf kleine Portale. In den USA würden die großen Onlinemagazine neue Formate ausgründen, die den journalistischen Kodex lockerer handhaben als das Original. Dann dient der Traditionstitel der Veröffentlichung offizieller Nachrichten, während die Satellitenseiten mit neuen Beitrags-, aber auch Refinanzierungsformen experimentieren. In Teilen lässt sich ein solches Vorgehen auch im deutschsprachigen Raum beobachten, beispielsweise im bereits geschilderten Umfeld der Mode- und Lifestyle-Portale.

Es geht dabei jedoch keineswegs immer nur um einen monetären Vorteil, den die Onlinepublizisten erzielen möchten. Gerade prominente Blogger haben zudem einen Ruf zu verteidigen. Sie müssen einzigartige, »exklusive« News liefern, um ihre Leser nicht an andere Portale zu verlieren. Ja, auch wir Blogger können durchaus eitel sein. Wer schreibt schon gerne, wenn es hinterher niemand lesen mag. Es gibt wohl kaum einen (semi-) professionellen Blogger, der nicht regelmäßig auswertet, wie oft welche seiner Beiträge von wie vielen Lesern wahrgenommen werden. Und der nicht anschließend die Strategien besonders erfolgreicher Texte nachahmt. Es ist ein offenes Geheimnis, dass sich Inhalte, die möglichst unmittelbar nach einem Ereignis publiziert werden – und die zugespitzt, kontrovers aber damit eben immer auch effektheischend inszeniert sind –, besser verkaufen als die Standard-Meldungen.

Die Reputation von immer mehr Fachexperten unterschiedlichster Art basiert zu einem Großteil auf der zugrunde liegenden Online-Gefolgschaft. Wer 10.000 Twitter-Follower aufweisen kann, dem traut man mehr zu als demjenigen mit nur 1.000 Kontakten. Wer 20.000 Facebook-Fans hinter sich versammelt, der wird mehr erhört, öfter als Experte zitiert und zwackt mehr hiervon für sein Geschäftsmodell ab, als die Person mit nur 2.000 »Ich mag das«-Meldungen. Wobei wir dann doch wieder beim finanziellen Aspekt angelangt sind, der sich nur schwer vom Antrieb des Online-Renommees trennen lässt. Und wie wächst die Zahl der Web-Jünger am schnellsten? Durch Meldungen, die so schnell oder so interessant formuliert sind, wie es kein anderer bietet. Das erreicht man, indem man bei der Überschrift nachhilft, den restlichen Inhalt eines Beitrags optimiert, die Tatsachen ein klein wenig verdreht oder indem man mit spekulativen Elementen arbeitet, die aus der Masse ähnlicher Texte hervortreten. Das passiert keineswegs immer absichtlich. Wer viel bloggt und sich gleichzeitig mit der Disziplin des Onlinemarketings beschäftigt, der weiß, wie schnell man den nachhelfenden Tricks erliegt. Viele davon mögen harmlose Auswirkungen haben. Anderes wiederum führt die Blogleser auf eine falsche Fährte oder es hat gar das Potenzial dazu, die öffentliche Meinung zu einem bestimmten Thema zu verzerren. So wie die Beiträge mancher Politik- und Watchblogger.

Dass sich der klassische Journalismus im Web-Zeitalter tendenziell ebenfalls immer weiter von seinen hehren Bemühungen um Qualität und Neutralität wegbewegt, dient dabei keinesfalls als Entschuldigung für Blogger und andere semiprofessionelle Medienschaffende. Denn derlei Einwände höre ich durchaus des Öfteren, wenn ich mit anderen Bloggern die Qualitätsdiskussion führe. Ganz im Gegenteil: Wenn sich Teile der klassischen Medien- und Nachrichtenlandschaft – getrieben durch die unbarmherzige Geschwindigkeit im World Wide Web – zu einer unsauberen Arbeitsweise verleiten lassen, so müssten wir Blogger eigentlich mit mehr statt weniger Qualität dagegenhalten. Dann kann es uns tatsächlich gelingen, Inhalte zu schaffen, die denen des hochwertigen Journalismus ähneln.

Sie als Leser können zu mehr Klasse als Masse beitragen, wenn Sie ganz bewusst Medien auswählen, die nicht dem Rausch der schnellen Nachrichten verfallen. Generell sollten Sie darauf achten, wie seriös ein Nachrichtenmagazin oder ein Blog arbeitet. Wenn sich die Autoren anonymer Stimmen bedienen, Mutmaßungen aufgreifen oder persönliche Angriffe fahren, dann gilt es, die dargestellten Tatsachen zu hinterfragen. Oder entsprechende Rückfragen zu stellen, beispielsweise in einem Kommentar zum Beitrag. Wenn Sie dann dem Satz »Wir bitten, diesen Fehler zu entschuldigen« begegnen, ist das immer noch besser, als wenn die Korrektur still und heimlich erfolgt – oder überhaupt nicht. Dennoch lohnt es sich heutzutage, an einer Nachricht dranzubleiben. Es ist gut möglich, dass sich weitere oder gar gegenteilige Aspekte ergeben. Vielleicht stellt dies gar eine Chance dar, die unseren medienpolitischen Horizont erweitert. Oder die uns begreifen lässt, dass die Welt komplexer ist, als es uns so manche Protagonisten vermitteln wollen.





[image: image]

5 Mediendemokratie 2.0

Die Herkunft und Verbreitung von Inhalten wird unkontrollierbar.

Die Meinungsschleuder

Das Internet in seiner jetzigen Form ist ein längst nicht perfektes, aber dennoch sehr hilfreiches Werkzeug, um Wissen zu erlangen und zu verbreiten. Nicht nur, dass jeder darin publizieren kann, was er möchte. Das Netz enthält zudem Informationen, die früher im Verborgenen blieben. Heute sind sie nur wenige Mausklicks entfernt. Nicht nur beruflich, auch privat ist das Web eine große Bereicherung. Egal ob in den sozialen Netzwerken, auf Blogs, in Berichten engagierter Onlinejournalisten, in Kommentaren oder auf Offline-Treffen der Netzgemeinde: Für sehr viele Berufe und Hobbys, aber auch für wissenschaftliche und unternehmerische Zwecke öffnet sich ein schier unerschöpflicher Fundus an »Content«. Und das selbst dann, wenn das jeweilige Thema keinerlei Onlinebezug hat. Das alles ist nur möglich, weil wir alle immer mehr Inhalte erzeugen, die wir mit anderen öffentlich teilen. Nun muss es nur noch gelingen, diesen riesigen Wissensschatz intelligent zu strukturieren und zu verwerten, aber das ist eine andere Geschichte.

Wer gehört oder gelesen werden kann, der will auch gehört und gelesen werden. Als Web-Protagonist – und dazu gehört jeder, der auch nur ab und an online kommentiert – entwickelt man schnell ein gewisses Geltungsbedürfnis. Wir sind uns dieser Tatsache nur nicht immer bewusst (Selbstdarsteller, das sind immer nur die anderen). Wer twittert, bei Facebook oder auf Google Plus aktiv ist, wer Fotos auf Flickr oder Videos bei YouTube einstellt etc., der weiß, wovon ich spreche: Man schielt – so wie die professionellen Anbieter – nach Klicks, Likes, Reaktionen oder Reichweite. Jeder hat dabei ein Anliegen, eine Botschaft. Das kann der Tipp zur artgerechten Aufzucht von Kaninchen ebenso sein wie die politische Meinung, die Verbreitung finden soll. Oder man möchte den eigenen Expertenstatus optimieren, um beruflich voranzukommen, was ebenfalls nicht mehr nur onlineaffinen Branchen vorbehalten ist.

Die neue Mediendemokratie ist dabei keineswegs immer so freiheitlich und Chancen ausgleichend, wie man es als Netzverfechter gerne hätte. Kaum zeichnet sich in der Welt ein neuer Krisenherd ab, so wird die Kommentarfunktion der Nachrichtenmagazine mit Inhalten geflutet, die auf eine konzertierte Aktion eines bestimmten politischen Lagers, einer Gruppierung oder eines sonstigen Auftraggebers schließen lassen. Das geht so weit, dass sich die Medienkonzerne immer öfter Gedanken über technische Gegenmaßnahmen machen, um allzu durchschaubare Propagandafluten einzudämmen. Auch Google und sein Ableger YouTube kapitulieren vor der Flut extremistischer Inhalte. Sie bitten ihre Nutzer darum, entsprechende Videos zu melden. Gefälschte oder aus dem Zusammenhang gerissene Fotos und Videos aus Kriegsregionen verteilen sich blitzschnell, vor allem innerhalb sozialer Netzwerke wie Facebook & Co. Gleiches gilt für Material von Onlineaktivisten, die es mit der Wahrheit nicht allzu genau nehmen, egal für welche gesellschaftspolitische oder soziale Sache sie auch kämpfen mögen. Im wirtschaftlichen Umfeld setzt sich die Vereinnahmung basisdemokratischer Technologien fort. Eine große deutsche Tageszeitung berichtete jüngst über Börsenmanipulationen mit gefälschten Twitter-Accounts,1 die zu erheblichen Schäden führen; dazu später noch mehr. Unternehmen oder deren Agenturen werden dabei entlarvt, wie sie unter Pseudonym geschönte Kommentare auf Nachrichtenportalen, Blogs und in sozialen Netzwerken abgeben, um den Umsatz anzukurbeln. Onlineprominente geben ihrer Gefolgschaft Tipps, welche Produkte ein »Must-have« sind und wo sie gekauft werden können, vergessen dabei aber, den maskierten Werbelink zu erwähnen, an dem sie mitverdienen.

Die Dimensionen so mancher Manipulation, aber auch die beteiligten Protagonisten überraschen selbst Kenner der Szene. Mehrere Zeitungen berichteten Ende 2014 darüber, wie eine österreichische Agentur von ihren Mitarbeitern Hunderttausende gefälschte Kommentare und Beiträge auf Nachrichtenseiten, in Foren und auf Blogs erstellen ließ, teils in mehreren Sprachen. Das alles im Namen von führenden deutschen und österreichischen Unternehmen – die Liste umfasste Automobilhersteller, Pharmakonzerne oder Tourismusanbieter, aber auch Staatsunternehmen, Lotterien und Banken. Sogar eine Partei aus der Alpenrepublik befand sich darunter.2 Die Einträge wurden unter verschiedenen Pseudonymen verfasst. Zum Teil waren mehrere »Redakteure« je Kunde im Einsatz. Sie äußerten sich zu den Produkten der Auftraggeber, als seien die Texte zufällig entstanden und als handle es sich um unabhängige Kundenstimmen. Die Agenturmitarbeiter erhielten akribische Anweisungen, wie die Schleichwerbung zu gestalten sei, um nicht als solche aufzufallen. Das österreichische Magazin Datum – das als Erstes über den Onlinewerbeskandal berichtete – schildert den Arbeitstag einer Mitarbeiterin wie folgt:

Die ersten Arbeitstage hat sie damit verbracht, sich unter detaillierter Anleitung Online-Identitäten zu basteln: Namen aussuchen, Alter, Hobbys, Fotos, die netzgerechte Geschichte eines Menschen kreieren, und dann die ersten unverdächtigen Postings schreiben ... Mal trat sie als 50-jähriger Familienvater auf der Suche nach dem richtigen Urlaubsresort auf, mal als 20-jähriger Student im Pokerfieber, mal als 15-Jährige mit Pubertätsproblemen – je nachdem, was die Agentur wollte, was der Kunde brauchte.

Besonders perfide: Im Namen eines weltweit agierenden Pharmaherstellers aus Deutschland machte die Kampagne unter anderem für medizinische Produkte Werbung. Etwa für eine Verhütungsspirale, und das alles im vertraulichen Tonfall eines persönlichen Ratschlags von Frau zu Frau. Dabei verharmloste man sogar bekannte und kritische Nebenwirkungen, diese wurden von den bezahlten Schreibern als unwahr dargestellt. Nicht weniger verantwortungslos und auch gefährlich sind die positiven Botschaften, die das Glücksspiel-Angebot von Lotterien in ein positives Licht rücken sollten.

Im Falle der beauftragenden österreichischen Partei – aber auch im Namen sonstiger Interessensverbände – machten die Mitarbeiter der Agentur Stimmung für bestimmte politische Anliegen. Wer meint, politische Institutionen würden sich von vorneherein nicht an die Mechanismen des gekauften Web heranwagen, weil das Risiko einer Enttarnung viel zu groß sei, der wurde hier eines Besseren belehrt. Obwohl man das massenweise und besonders dreiste Vorgehen der Agentur nicht nur als fahrlässig, sondern auch als wenig intelligent beschreiben könnte. Schließlich besteht bei der Einbeziehung zahlreicher heimischer Mitarbeiter immer die Gefahr, dass die Täuschung auffliegt – mit der computergestützten Erstellung von Inhalten wird diese Gefahrenquelle zukünftig wegfallen, wie Ihnen Kapitel 9 verrät. Mittels technischer Hilfsmittel gelang es der österreichischen Agentur, den Betrug zu verschleiern. Das belegt: Gefälschte Produktbewertungen und Kundenmeinungen sind kein Einzelfall, sie werden teils im großen Stil geplant und umgesetzt. Das leistet einer ungesunden Paranoia Vorschub, denn welcher Kundenmeinung im Netz soll man zukünftig noch vertrauen? Fast noch fataler: Nicht nur die Auftraggeber verhielten sich sehr passiv, wenn es darum ging, in den Fälschungen ein Fehlverhalten zu erkennen. Auch bei den Internetnutzern stieß der Skandal auf eine erstaunlich geringe Resonanz.

Da wundert es nicht, wenn Blogger nach wie vor täglich mit gefälschten Leserkommentaren konfrontiert werden, die nachweislich von einem Unternehmen oder in dessen Auftrag verfasst sind. Mal dienen sie der Suchmaschinenmanipulation oder der künstlichen Generierung von Klicks, ein andermal wird gleichzeitig unverblümt der Nutzen der eigenen Produkte hervorgehoben – angeblich im Namen eines neutralen Lesers. Im Falle von Schleichwerbung mag ein solches Gebaren einfach nur lästig sein. Doch bei gesellschaftlichen oder politischen Diskussionen in Blogs ist es fatal. Zum Teil melden sich in den Kommentarbereichen nur noch die Vertreter einzelner Gruppierungen zu Wort. Sie treten massenhaft und meist unter Pseudonym auf, während besonnene Stimmen entnervt aufgeben. Das traurige Ergebnis: ein verzerrtes Bild der öffentlichen Meinung. Die konstruktive, basisdemokratische Diskussion, die das Netz einmal ausmachen sollte, muss weichen.

An großen Teilen der Onlinemanipulation sind wir selbst schuld, wenn wir den enttarnten Skandalen so wenig Aufmerksamkeit schenken. Im Prinzip hätte jeder Internetnutzer im deutschsprachigen Raum vom Fehlverhalten der großen Konzerne hören müssen – die zugehörigen Nachrichten verbreiteten sich jedoch innerhalb der sozialen Netzwerke um ein Vielfaches weniger viral als so manches süße Katzenbild. »Cat Content« schlägt die Zukunft des Internets. Dabei sind es nur die besonders spektakulären Einzelfälle, die überhaupt ans Tageslicht kommen. Etwa wenn der beliebte deutsche Mode-Onlineshop dabei erwischt wird, wie er sich Bloggermeinungen und -Links mit Gutscheinen erkauft und sich damit vor allem an den kleineren Mitbewerbern vorbeimogelt. Das betroffene Unternehmen ließ anschließend mitteilen, dies alles sei keine Bestechung, sondern lediglich gängige Praxis – Zweiteres stimmt tatsächlich. Ein beliebtes Hotelportal bezahlt für positive Bewertungen seiner App, es gibt spezielle Dienstleister, die sich auf das Schönreden von Smartphone-Anwendungen spezialisiert haben. Auf einschlägigen Foren bieten sich Privatpersonen an, für »5 Euro – 5 Sterne« in Webshops zu vergeben.

Viele Anbieter vertrauen auf eine ganze Armada an Produkttest-Bloggern, die für positive Stimmung sorgen. Nur wenige davon kennzeichnen ihre Ergebnisse als Auftragsarbeit. Die Palette der Entlohnung reicht von kleinen Gefälligkeiten und Gutscheinen über höhere Geldzuwendungen bis hin zur komplett gesponserten Urlaubsreise, dem Werbevertrag auf Provisionsbasis oder dem festen monatlichen Einkommen. »Als Dankeschön gibt‘s einen Sommermantel«, titelte der Spiegel recht spöttisch über die Praktiken einzelner Modeblogger. Doch nicht immer sind die Auswirkung von »Blogger Relations« – so der Fachbegriff für die Zusammenarbeit – so harmlos und vernachlässigbar, wie damit suggeriert wird. Manche Unternehmen wissen, wie sie die Autoren an sich binden. Wer nicht wie gewünscht liefert, dem droht die Streichung von der Liste. Im umgekehrten Fall beschweren sich einzelne Blogger gar, wenn sich bestimmte Anbieter zu wenig spendabel zeigen. Andere nutzen die Macht ihres Blogs und ihrer darauf veröffentlichten Rezensionen, um kostenfreie Upgrades und sonstige Vergünstigungen zu erhalten.

In den meisten Fällen geht die Initiative jedoch von der Industrie aus. Ein marktführender Elektronikhersteller verschenkte seine Geräte gegen die Verpflichtung, im Gegenzug eine Rezension bei Amazon zu verfassen. In einem anderen Fall – allerdings nicht in Europa – soll das gleiche Unternehmen dafür gesorgt haben, die Produkte der Konkurrenz schlechtzuschreiben.

Der Bereich ist teilweise hoch professionalisiert und setzt die Fälschung von Kundenbewertungen systematisch um. Dies ist keine Nische, sondern ein Millionengeschäft,

so fasst es der Onlinemarketing-Experte Marc Stahlmann in einem Beitrag auf seinem Blog onlinemarketing.de zusammen. Und weiter beschreibt er ein Problem, das für nahezu alle Tricks der virtuellen Vermarktung gilt:

Nach dem Gesetz müssen Konsumenten immer erkennen können, ob eine Bewertung aus freien Stücken entstanden ist oder illegalerweise durch das Unternehmen beeinflusst beziehungsweise manipuliert wurde. In der Praxis ist dieser Nachweis allerdings äußerst schwierig und nicht als Gefahr für die ausführenden Unternehmen zu sehen.

Der Betrug selbst wird den Anbietern nicht sonderlich schwer gemacht. Um die Präventionsmechanismen der Onlineshops und Bewertungsportale auszuhebeln, sofern diese überhaupt vorhanden sind, bedürfe es in den meisten Fällen »schon wenig Know-how«, so Stahlmann. Teils würden die Bewertungen gar automatisiert erstellt. Selbst vertrauenssteigernde Maßnahmen der Shops, etwa die Kennzeichnung als »bestätigter Kauf«, ließen sich umgehen.3

Abseits dieser Beispiele ist es die alltägliche Täuschung im Kleinen, die einen Großteil des gekauften Web ausmacht. Sie umfasst nahezu alle Branchen und Bereiche und ist in den hier geschilderten Formen nur im Internet möglich. Einige Affiliate-Blogger dichten selbst Kommentare, um angebliches Interesse an ihren Beiträgen vorzutäuschen. Twitter-Follower lassen sich im Netz genauso bestellen wie »Gefällt mir«-Markierungen und Fans bei Facebook. Man könne »Land, Sprache, Alter und Geschlecht« dieser selbst bestimmen, um so für einen »systematischen und ehrlichen« Aufbau der Gefolgschaft zu sorgen, rühmt sich einer der Anbieter für gefälschte virtuelle Kunden. Auch namhafte Unternehmen machten von der Dienstleistung Gebrauch. Um das Image des österreichischen Bundeskanzlers aufzubessern, erfanden dessen Mitarbeiter vor wenigen Jahren mehrere Tausend Anhänger auf dem größten sozialen Netzwerk, wie der Spiegel berichtete. Im Onlinehandel ist die Manipulation besonders lukrativ. Wenn eine gefälschte 5-Sterne-Bewertung ausreicht, um das Produkt ganz oben in den Suchergebnislisten von Amazon & Co. zu platzieren, dann winken Umsatzsteigerungen von mehreren Hundert Prozent und mehr. Mehrere Nutzeraccounts unter Pseudonym zu erstellen, um die eigenen Waren und Dienstleistungen zu loben, das wird den Betrügern bei den meisten Anbietern sehr leicht gemacht. Selbst im Buchumfeld gibt es vereinzelt Verlage, die dafür bekannt sind, über ihr Netzwerk für verkaufsfördernde und getarnte Rezensionen zu sorgen. Ein Leser fragte mich einmal, wieso ich eigentlich nicht auf derartige Mittel setzen würde – die Täuschung gilt bald als Normalzustand, während Ehrlichkeit für Kopfschütteln sorgt.

Die Grenzen sind fließend. Jeder Anbieter muss sich fragen, wo transparentes Marketing aufhört und wo die verdeckte Manipulation beginnt. Auch ich habe gerne mit Rezensionsexemplaren für Besprechungen in Blogs gearbeitet. Selbst wenn ich dies mit keinerlei Bedingung verknüpfte, gleichzeitig die Kennzeichnung empfahl oder wenn ich mich über ein ehrliches Feedback freute: Klar ist, dass auf diese Weise eher positives Feedback entsteht als negatives.


Woran erkennt man gefälschte Bewertungen?

Für Laien ist es nicht ganz einfach, gefälschte Bewertungen in Onlineshops oder Vergleichsportalen aufzuspüren. Meist gibt es nur Indizien. Etwa wenn das 5-Sterne-Lob von einem Account stammt, der erst kurz vor der Rezension unter Pseudonym angelegt wurde. Oder wenn dessen Rezensionen ausschließlich sehr positiver Natur sind beziehungsweise wenn sie auffällig oft einen bestimmten Hersteller bevorzugen. Je mehr Bewertungen – auch negative – vorhanden sind, umso eher kann man sich ein ausgewogenes Bild machen. Aber selbst das garantiert keinen neutralen Blick auf ein Produkt oder eine Dienstleistung. Und: Negative Äußerungen können ebenfalls gefälscht sein. Dabei handelt es sich um Ausnahmefälle. Doch einige Betroffene berichten, dass das Anschwärzen angesichts der in allen Bereichen wachsenden Onlinekonkurrenz zunimmt.

Der Schreibstil – ob er besonders professionell ist oder nicht – dient kaum mehr als Anhaltspunkt für die Echtheit. Die wenig perfekte Schreibweise und Grammatik privater Rezensionen wird gerne nachgeahmt und professionellen Auftragsrezensenten gar antrainiert. Wenn möglich, dann sollten Sie ein Produkt und dessen Einstufung auf verschiedenen Plattformen vergleichen. Besonders euphorische Bewertungstexte, die zudem kaum sachliche Begründungen für das Urteil enthalten, gibt es nach wie vor. Sie sind leicht zu enttarnen. Allerdings lernen die Fälscher dazu. Sie investieren mittlerweile deutlich mehr Zeit in die unauffällige Gestaltung ihrer Inhalte und Accounts. Das geht gar so weit, dass komplette Personenprofile erfunden werden, inklusive angeblicher Vita und Hintergrundgeschichte. Ein Aufwand, der sich zu lohnen scheint.



Bei Produktbewertungen, Reiseberichten oder Leserkommentaren haben wir uns bereits daran gewöhnt, dass längst nicht alle Inhalte natürlichen Ursprungs sind. Auch wenn wir dies immer wieder einmal vergessen und uns dann doch zum Kauf verleiten lassen, da die Fälschung nicht allzu offensichtlicher Natur ist. Die ersten Unternehmen beginnen jedoch damit, echte oder angebliche Kundenmeinungen in Form von redaktionellen Beiträgen und Native Advertising zu präsentieren. Dahinter steckt nicht selten der Versuch, den Bewertungen – eingebettet in einen neutralen Kontext – eine neue Glaubwürdigkeit einzuhauchen. Gesponserte Inhalte in Interviewform oder als persönliche Erzählung formuliert eignen sich ebenfalls recht gut dafür, die eigentlich werbliche Intention im Verborgenen zu halten.4

Der Betrug umfasst auch andere mediale Bereiche. Schon erwischt man die ersten YouTube-Stars dabei, wie sie mit verdecktem Product Placement arbeiten. Denn ihr Einfluss ist begehrt. Die Einnahmen der Profis – die in der Regel durch offizielle Werbung von YouTube erzielt werden – erreichen bereits jetzt die Umsätze kleinerer Medienunternehmen. Es ist ein weiteres Merkmal des Internets, dass Protagonisten außerhalb einer (kontrollierenden) Redaktion deutlich mehr verdienen können als innerhalb eines Verlags oder Labels. Jene YouTuber, die sich kaufen lassen, platzieren Marken in ihren angesagten Videos und lassen sich dafür entlohnen. Die Einbindung der Produkte wirkt wie zufällig arrangiert, ohne dass das Sponsoring kenntlich gemacht wird. Die Werbekunden freuen sich. Schließlich können sie auf diese Weise jene jüngeren Zielgruppen erreichen, die bei »offizieller« Werbung abschalten. Product Placement ist ein Modell, das lange Zeit dem Fernsehen vorbehalten schien. Und das dort wohl auch schwieriger einzufädeln ist – aufgrund gesicherterer Bezahlmodelle, der Trennung von Redaktion und Produktion sowie der sozialen Kontrolle, die aus der deutlich höheren Anzahl beteiligter Personen resultiert. Die Medienmacher des Internetzeitalters sind hingegen an keine Weisungen und an keine Instanz gebunden. In diesem Fall hat die Freiheit nicht nur Vorteile. Anbieter wie YouTube und andere Videonetzwerke dürften nur wenig Interesse daran haben, die unlautere Werbung zu ahnden. Schließlich leben sie zu einem großen Teil von den Formaten der neuen Medienstars. Ein unschöner Nebeneffekt der Entwicklung: Jedes neue Fehlverhalten, das den Weg an die Öffentlichkeit findet, erhöht das Misstrauen. Eine als langweilig geltende Modemarke wird plötzlich zum Kult, nachdem sich unter anderem bekannte YouTube-Größen mit der Kleidung sehen lassen. Das ist höchstwahrscheinlich ein Zufall. Doch alleine der Verdacht, dass möglicherweise doch nachgeholfen wurde, vergiftet auf Dauer das vertrauensvolle Klima und das Miteinander im Netz.

Hinzu kommen neue Netzphänomene, die teils eine enorme Reichweite entfalten und doch nur wenigen Lesern dieses Buchs bekannt sein dürften. So etwa die »Let’s Player«, die im Netz Videospiele vorführen, während andere Nutzer dabei zuschauen – am heimischen Bildschirm. Let’s Player verfügen im deutschsprachigen Raum teils über Millionen von Abonnenten, die sie auf YouTube und anderen Onlinekanälen erreichen. Das weckt natürlich Begehrlichkeiten der Industrie. Denn es gibt nur noch wenige mediale Orte, an denen sich eine so homogene Zielgruppe in so großer Anzahl ansprechen lässt.

Angesichts der Marktmacht und der enormen Reichweite der Let‘s Player wäre es an der Zeit, dass sie – ähnlich wie einige Blogger – einen Kodex erstellten, in dem sie die Spielregeln beschreiben, nach denen sie arbeiten,

so schreibt es das Technikportal Golem.de in einem Beitrag zur möglichen Käuflichkeit der Szene. Um dabei – trotz der vorsichtigen und konstruktiven Formulierung – in großen Teilen auf Unverständnis zu stoßen, zumindest auf Seiten der Let’s-Player-Fans.5 Dabei gibt es in jeder Sub-Netzbewegung beeinflussbare Strukturen. Ob Twitter-Nutzer, Facebook-Jünger, Blogger, Vlogger (Videoblogger), Podcaster oder zukünftige Trendsetter, um die es in Kapitel 9 geht: Sie alle tun oftmals zu wenig dafür, um transparente Strukturen zu etablieren und um sich von den schwarzen Schafen aus den eigenen Reihen abzugrenzen.

Ob kleiner oder großer Anlass, ob aus politischen Motiven oder durch schnöde finanzielle Interessen begründet: Jeder hat – wie bereits erwähnt – ein Interesse daran, seine Version der Geschichte zu erzählen. Und sie online zu verewigen. Dieses Bedürfnis existiert seit Menschengedenken. Doch erstmals kann heutzutage jeder sein eigenes Medium erschaffen, ohne sich um die technischen und finanziellen Hürden früherer Tage kümmern zu müssen. Hinzu kommt: Vor dem Internetzeitalter war man in der Regel auf die Gunst anderer angewiesen, wenn man eine breite Masse erreichen wollte. Es galt, den Journalisten oder den Verlag davon zu überzeugen, dass die »Story« a) tatsächlich existierte und der Wahrheit entsprach, und b) dass sie es wert war, gedruckt oder gesendet zu werden. Ansonsten blieb einem nur, die Geschichte selbst zu produzieren und zu vermarkten. Dabei genossen Eigenpublikationen längst nicht den gleichen Stellenwert wie Publikationen, die in der Gunst eines Verlags standen. Ganz im Gegenteil. Anders als heute misstraute man allem, was keinen offiziellen publizistischen Anstrich hatte – es galt schlicht als unprofessionell. Das alles war längst nicht immer gerecht. Es sorgte aber gleichzeitig für ein gewisses Mindestmaß an Qualität. Publikationen, die es mit belegbaren Tatsachen nicht ganz so genau nahmen, wurden von den traditionellen Medien schnell zerpflückt. Bei der unüberschaubaren Masse an Online-Content, die täglich von allen Seiten und Lagern auf uns hereinprasselt, wird diese Kontrolle immer schwieriger. Manche Protagonisten – etwa bekannte Blogger – kritisiert man zudem nur ungern. Zu hoch ist die Furcht vor dem medialen Gegenschlag, der sich die Blogger-Basis zu Nutzen macht.

Was hinzukommt: Die Halbwertszeit der öffentlichen Empörung sinkt ständig. Ein onlinemedialer Skandal – im Internetzeitalter »Shitstorm« genannt – wird schon nach wenigen Tagen oder gar Stunden durch den nächsten abgelöst. Nur wenig bleibt wirklich haften und führt zu einem tatsächlichen Umdenken. Es ist auch nicht so ganz einfach, die tatsächliche Tragweite einer Nachricht nachzuvollziehen. Anhand der Kommunikation in sozialen Netzwerken lässt sich dies recht gut beobachten: Fast im Minutentakt wird dort mittlerweile ein »Rant«6 gefahren, über ein Stille-Post-Spiel weiterverteilt oder zitiert, aufgegriffen, verändert und erneut entfacht, so dass den meisten Beteiligten nicht mehr klar ist, wer aus welcher Motivation heraus welche Empörungswelle losgetreten hat. Man scannt die Meinungen und Meinungsmacher nur noch oberflächlich. Und man nimmt so manche Mutmaßung als gesetzt wahr, darauf vertrauend, dass die Verteiler der Nachricht – die sich in den eigenen Social-Media-Freundeskreisen befinden – den Wahrheits- oder überhaupt den Informationsgehalt der enthaltenen Botschaften bereits überprüft haben, bevor sie auf den ReTweet- oder Facebook-Weitersagen-Knopf drücken. Jeder verlässt sich auf den anderen. Aber kaum jemand blickt noch hinter die Kulissen, um die Entstehungsgeschichte der viralen Story nachvollziehen zu können. Das war einfacher, als es noch zwei lokale sowie ein halbes Dutzend überregionale Blätter und zwei, drei Fernsehsender gab. Ich meine keineswegs, dass es besser war. Aber einfacher.

Wenn sich schon die Experten auf dem Gebiet der Onlinekommunikation damit schwertun, Sinnvolles von weniger Sinnvollem, Wahres von Halbwahrem oder Falschem zu unterscheiden, wie soll es dann erst dem normalsterblichen Nutzer ergehen? Er hat keinen Filter mehr, der ihn einschätzen lässt, wie seriös eine Botschaft ist. Wer die Bild-Zeitung liest, der weiß hoffentlich (oder auch nicht), auf welch wackliges Terrain er sich begibt. Formate wie die Tagesschau oder Tagesthemen galten in großen Teilen der Bevölkerung als Instanz, doch auch deren Rolle wird zunehmend kritisiert. Interessanterweise aus der gleichen Richtung, aus der auch so mancher künstlich gesteuerte Online-Entrüstungssturm angetrieben wird. Das Kuriose an dieser Entwicklung: Nicht wenige Nutzer werfen den traditionellen Medien und Journalisten vor, gekauft zu sein. Gleichzeitig vertrauen eben diese Nutzer den Nachrichten von Verschwörungsportalen und -Blogs, deren Macher, Quellen, Hintergründe sowie Interessen niemand vernünftig einschätzen kann und mag. Und die es sich nicht leisten können, ein Netz eigener Korrespondenten vor Ort aufzubauen. Stattdessen informiert man sich auf der Grundlage von anonymen Tipps oder »weitergesagten« Halbwahrheiten, die von selbsternannten Bürgerjournalisten aufbereitet werden. Mathias Müller von Blumencron – Online-Chefredakteur der Frankfurter Allgemeinen Zeitung – schrieb in einem bemerkenswerten Essay zur Zukunft des Journalismus7:

In den vergangenen fünf bis sieben Jahren … entwickelte sich das Netz von einem eher nachrichtlichen Medium zu einer gewaltigen Meinungsschleuder. Längst hat die Zahl der geposteten Kommentare die der Nachrichten übertroffen. Längst publizieren im Netz viel mehr Laien als Profis. Und längst nutzen bestimmte Profis das Netz unter dem Deckmantel des Journalismus, um Ideologie, PR, Desinformation und Verschwörungsphantasien zu verbreiten. Immer schwerer lässt sich Wahrheit von Dichtung und Propaganda unterscheiden.

Die Schuld hierfür auf die neuen Medien und ihre Macher zu schieben, ist deutlich zu kurz gegriffen. Schließlich sind es die Nutzer, die in vielen Fällen nach individualisierten Inhalten fragen, nur noch Informationshäppchen aufnehmen möchten, sich nur kurz an ein bestimmtes Thema gebunden fühlen, und die generell nicht zu sehr damit belästigt werden wollen, einen Blick hinter die Kulissen einer Botschaft oder eines Postings zu werfen. Es muss alles schnell gehen, möglichst ohne dabei den Verstand bemühen zu müssen – für die Reduktion der Komplexität von Nachrichten sollen bitteschön andere sorgen. Und es muss bequem für uns sein, im doppelten Sinn. In einem Beitrag zu den neueren politischen Bürgerbewegungen dieser Zeit bemerkt die Journalistin Hannah Beitzer:8

Und so ist das Netz eben keine große, basisdemokratische Gemeinschaft, sondern zersplittert in viele kleine Parallelgesellschaften, in der sich jeder die Meinung und die Gesellschaft suchen kann, die ihm passt.

Doch wem schenken wir Vertrauen, wenn wir zunehmend Portalen, Bloggern, Publizisten, YouTubern oder Twitterern lauschen, die uns unbekannt sind? Die Frage nach der Eigenverantwortung kommt nicht selten zu kurz. Bereits 2007 schrieb der Netzkritiker Andrew Keen in seinem Buch »The Cult of the Amateur« (in der deutschen Übersetzung recht populistisch »Die Stunde der Stümper« betitelt):

Die jungen Leute von heute können nicht mehr zwischen glaubwürdigen, von objektiven Berufsjournalisten produzierten Nachrichten und dem Geschreibsel auf Joeshmoe.blogspot.com unterscheiden. Für die Utopisten der Generation Y ist einfach jedes Posting eine persönliche Version der Wahrheit und jede Fiktion eine persönliche Version der Tatsachen.

An anderer Stelle fügte er hinzu:

Ich nenne es die große Verführung. Die Web-2.0-Revolution verkauft sich mit dem Versprechen, mehr Menschen mehr Wahrheit zu bringen: tiefgründigere Informationen, eine globalere Perspektive, mehr unparteiische Meinungen von neutralen Beobachtern … Was die Web-2.0-Revolution wirklich bringt, ist oberflächliche Betrachtung statt tie greifender Analysen, hysterische Meinung statt wohlüberlegter Urteile.

Das Informationsgeschäft werde durch das Internet in den »schieren Lärm« von Millionen von Bloggern verwandelt, die »alle gleichzeitig über sich selbst reden«. Der Amateurkult, wie er ihn nennt, mache es immer schwerer, zwischen »Leser und Schriftsteller, Künstler und Medienmanager, Amateur und Fachmann« zu unterscheiden.

Die Netzgemeinde reagierte zumeist konsterniert bis wütend auf die Angriffe von Keen, der selbst als Onlineunternehmer erfolgreich war, bevor er damit begann, die Missstände im World Wide Web anzuprangern. Die Vorurteile ihm gegenüber liegen sicherlich darin begründet, dass er seine Aussagen zuspitzt. Die Pauschalurteile, die er fällt, sind ebenfalls wenig hilfreich. So spricht er den jüngeren Generationen teilweise jegliches digitale Urteilsvermögen ab. Gleichzeitig klammert er die Vorteile der neuen Diskussionsformen aus oder er attestiert Teilen der Internetökonomie ein »unendliches Geltungsbedürfnis« – und macht sich damit angreifbar. Doch seien wir einmal ehrlich zu uns selbst: Ertappen wir uns nicht oft genug dabei, von der Facebook-Nachricht oder dem Tweet unbekannten Ursprungs die gleiche Notiz zu nehmen, wie von der Zusammenfassung eines ausgeklügelten und über Monate recherchierten Web-Features? Wir sollten die Schuld für dieses Verhalten nicht bei anderen suchen, etwa bei einer gleichgeschalteten und konformen »Systempresse«, deren Berichte uns angeblich genau hierzu zwingen.

Unabhängig davon lässt sich kaum bestreiten, dass selbst einstige Eckpfeiler der seriösen Medienlandschaft ins Wanken geraten. Die Berichterstattung wird immer banaler. Oder es kommen – nicht nur im geschilderten Falle des Spiegel – unlautere Online-Werbepraktiken ans Tageslicht, die man in den eigenen Redaktionsreihen stets als unseriös brandmarkte. Traditionsbewusste Zeitungsverlage in Übersee, wie die New York Times, haben im Rahmen ihrer Webportale mit ganz ähnlichen Vorwürfen zu kämpfen. Sie loten die Grenzen redaktioneller Werbeformen aus, die BuzzFeed & Co. schon längst gebrochen haben. Nun tauchen auch noch Abermillionen weiterer Publikationen und Einzelnachrichten auf, vom politischen Diskussionsforum über Social-Media-Posts bis hin zum Firmen-gesponserten Blog, bei denen man die Unabhängigkeit oder Seriosität der Berichterstattung nicht einschätzen kann. Wer macht sich schon die Mühe, eine Nachricht im sozialen Netzwerk bis hin zum Impressum des ursprünglichen Absenders zu verfolgen, sofern sich darüber überhaupt eine Aussage über die Beweggründe des Beitrags ablesen lässt? Und, wie bereits erwähnt, kaum jemand kann die Indizien dafür richtig deuten, dass hinter der Nachricht ein finanzielles Interesse steckt, oder dass der Absender seine Herkunft bewusst verschleiert – so wie es bei gefälschten Beiträgen in Foren, Social-Media-Diskussionen, Blog-Kommentaren, bei Wikipedia etc. der Fall ist. Andrew Keen beschrieb dieses Spannungsfeld bemerkenswerterweise bereits 2007, also lange vor der aktuellen Diskussion rund um Native Advertising & Co.:

Wenn Werbung und Öffentlichkeitsarbeit als Nachrichten getarnt werden, verschwimmt die Trennlinie zwischen Tatsache und Fiktion,

so seine Aussage, die einigen Weitblick zeigt. Einen führenden PR-Unternehmer zitiert er in diesem Zusammenhang mit den Worten:

In dieser Ära der explodierenden Medientechnologien gibt es keine Wahrheit außer der Wahrheit, die man für sich selbst schafft.

Eine zugegebenermaßen sehr kulturpessimistische Ansicht, die sich in Teilen jedoch durchaus nachvollziehen lässt. Wir alle werden im Web zu kleinen Narzissten, seit wir mit wenig Aufwand die Möglichkeit haben, unsere Botschaften in die Welt hinauszuposaunen.

All das stellt die Leser – aber auch die Medienschaffenden selbst – vor völlig neue Aufgaben. Kaum jemand ist sich darüber im Klaren, dass es eines neuen Verständnisses im Umgang mit (Online-)Medien bedarf. Wer vor dem Durchbruch des Internets einmal versucht hat, in einer Tageszeitung einen Leserkommentar zu platzieren, der weiß: Man musste sich komplett »nackig« machen. Anonym oder unter vorgeschobener Identität die eigene Meinung lancieren? Das gab es nur in Ausnahmefällen. Zudem galt es, den kritischen Selektionsprozess der Redaktion zu überstehen. Sie alleine entschied darüber, welche Botschaft gedruckt wurde. Alternative Veröffentlichungsmethoden gab es kaum – wer wollte schon im Keller die eigenen Flugblätter drucken. Aus heutiger Sicht ist dies kaum mehr nachvollziehbar. Heute herrschen andere Prozesse vor. Noch scheinen wir damit überfordert zu sein, unsere Kultur eines verantwortungsbewussten Schreibens und Lesens dementsprechend anzupassen.

Der Selektionsprozess der Gatekeeper verschwindet nach und nach, weil die Online-Nachrichtenwelt für jedermann offen ist. Zum Teil wird die Selektion von der breiten Masse übernommen. Sie ist dafür jedoch längst nicht so gut gerüstet, wie es die ehemaligen Wächter waren: Laien können nicht auf die gleichen Quellen und Recherchemöglichkeiten zurückgreifen wie der gelernte Medienprofi. Und sie möchten es oftmals auch gar nicht, wobei wir wieder beim Stichwort »eigene Geschichte erzählen« wären. Natürlich sind Journalisten längst nicht immer neutral. Sie haben jedoch einen Ruf zu verlieren. Zudem leisten sie nach wie vor hervorragende investigative Arbeit – auch online. Teils besitzt diese Arbeit weltpolitische Sprengkraft. Aber auch in der ganz alltäglichen lokalen Berichterstattung sind Qualität und journalistisches Durchsetzungsvermögen gefragt. Diese Rolle können Laien kaum übernehmen.


Neue mediendemokratische Instanzen entstehen

Die Lücke der medialen Kontrollfunktion (auch als »vierte Gewalt« bezeichnet) wird zunehmend von neuen Akteuren geschlossen. Sie sind durch das Netz entstanden oder verwenden dieses als Arbeitsgrundlage. Beispielsweise die so genannten Watchdogs: Dabei handelt es sich um Onlineplattformen und -Organisationen, die es sich zum Ziel gemacht haben, Missstände in Politik und Gesellschaft aufzudecken. Mit ihrer Berichterstattung wollen sie für Aufklärung in einem bestimmten inhaltlichen Bereich sorgen. Watchdogs nutzen soziale Netzwerke und Blogs dazu, um ihre Botschaften einem möglichst breiten Publikum zukommen zu lassen.

Dennoch sind sie darauf angewiesen, dass die klassischen Medien ihre Themen aufnehmen, um die notwendige Reichweite zu erzielen. In Teilen verlagert sich so die Recherchearbeit der Journalisten und Medienhäuser, sie wird von den neuen Playern des Informationsmarkts übernommen. Gleichzeitig gerät der klassische Journalismus unter Druck: Wenn die wirklich exklusiven Nachrichten zuerst von den Watchdogs geliefert werden, dann stellt sich die Frage nach der Daseinsberechtigung der klassischen Medien. Auf diese Weise könnten Watchdog-Plattformen dazu beitragen, die Verlage zur Rückbesinnung auf journalistische Tugenden zu bewegen. Damit ist vor allem die qualitativ hochwertige Recherche gemeint sowie eine Berichterstattung, die im eigenen Haus und mit eigenen Mitarbeitern erfolgt.

Watchdogs und ähnliche Organisationen sind in dem Sinne demokratisch, dass sie die Netzgemeinde dazu aufrufen, Kampagnen und Themen mitzugestalten. Gleichzeitig soll die möglichst transparente Arbeitsweise dazu beitragen, missbräuchliche Tendenzen zu vermeiden, etwa die Vereinnahmung durch bestimmte Parteien und Interessengruppen. Die Grenzen hin zu anderen Strukturen sind fließend. Nicht alle Protagonisten mit Watchdog-Funktion verfügen über ein basisdemokratisches Fundament. Man denke nur an die Enthüllungsplattform WikiLeaks oder an einzelne Whistleblower1 wie Edward Snowden und Chelsea Manning.

1 Ein Whistleblower bringt geheime Informationen – meist zu Missständen politischer Natur – an die Öffentlichkeit. In der Regel sind es Insider aus Regierungsorganisationen und Behörden. Aber auch in Unternehmen gibt es Whistleblower. Sie bleiben meist anonym und weisen auf Korruption oder sonstige Gesetzesverstöße hin.



In einem netzpolitischen oder netzgesellschaftlichen Buch wie diesem auf Kontrollinstanzen zu verweisen, die durchaus ihre Daseinsberechtigung haben, ist keine ganz leichte Aufgabe. Reflexartig fegt die Community all das beiseite, was in irgendeiner Weise die freiheitliche Grundausrichtung des Internets gefährden könnte. Das ist durchaus nachvollziehbar. Schließlich sind die zu verteidigenden Grundrechte fragil, was ihre Anerkennung durch politische Instanzen anbelangt. Zudem werden sie oft genug nur von einer kleinen Minderheit der Bevölkerung verteidigt. Doch was, wenn die Freiheit im Netz auch dazu genutzt wird, unfreie, da manipulative und interessensgesteuerte Inhalte zu streuen? Und wenn diese Inhalte die digitalen Grundrechte gefährden?

Es lohnt sich, unvoreingenommen darüber nachzudenken, wie der Rückzug der Gatekeeper aufgefangen werden könnte. Nur so lässt sich verhindern, dass das Internet weiterhin von billigen versteckten Werbeaussagen geflutet wird oder dass destruktive Web-Propaganda die Szenerie beherrscht. Die Fortschritte, die uns das Internet bringt, drohen genauso in dem Einerlei unterzugehen wie wichtige Diskussionen zur Zukunft der Netze. Jeder, der sich für Netzpolitik und Netzgesellschaft interessiert, weiß, wie er die Spreu vom Weizen trennen kann. Er weiß auch, wie er abseits von Google & Co. zu Nachrichten vordringt, die im Mainstream untergehen. Doch die breite Masse der Nutzer weiß dies nicht. Die Divergenz zwischen Onlineprofi und Verbraucher, zwischen re:publica9-Teilnehmern und den reinen Netz-Konsumenten wird größer. Schon lange spricht man von einer Zwei-Klassen-Internetgesellschaft.

Die Kontrolle muss nicht zwingendermaßen von Instanzen ausgehen. Solche Instanzen – wie sie einst für die Offline-Medien geschaffen wurden, man denke nur an die Gremien der öffentlich-rechtlichen Rundfunksender, den Deutschen Presserat oder die Landesmedienanstalten – gelten im besten Fall als zahme Papiertiger. Im schlimmsten Fall sind sie der Onlinegemeinde suspekt, was noch sehr freundlich formuliert ist. In der Blogosphäre gibt es immer wieder einmal Versuche, Qualitätssiegel oder Blogger-Verbänden zu etablieren, deren Mitglieder sich zur Einhaltung bestimmter gemeinsamer Werte verpflichten. Etwa zur transparenten Darstellung dahingehend, auf welche Weise sich Blogs refinanzieren. Ein Beispiel ist der Reiseblogger-Kodex. Dessen Mitglieder treten dafür ein, bezahlten Content, Affiliate-Marketing oder das Sponsoring von Reisen durch Unternehmen klar zu kennzeichnen. Doch solche Initiativen schaffen es nur schwer, auch außerhalb der eigenen Kreise wahrgenommen zu werden. Reichweitenstarke Blogger, die ein Bewusstsein für die Thematik der Schleichwerbung schaffen könnten, beteiligen sich nur selten an derlei Kampagnen. Teils auch, um ihr Geschäftsmodell nicht zu gefährden. Selbstverpflichtungen lassen sich zudem recht einfach unterwandern, während der Verwaltungsaufwand hoch wäre, um alle Mitglieder zu kontrollieren. In manchen Umfeldern – etwa bei Onlineshops – gibt es plakative Gütesiegel, für deren Erwerb man bezahlen muss. Interessenskonflikte sind damit bereits vorprogrammiert.

Bleiben nur noch zwei Möglichkeiten, den Wegfall der Gatekeeper zu kompensieren: Zum einen können Onlineexperten sowie Netzaktivisten den neue Medienschaffenden auf die Finger schauen. Und – wo nötig – auch klopfen. Ich selbst frage immer wieder einmal bei einzelnen Bloggern an, warum sie ihre Werbung nicht als solche deklarieren. Manche arbeiten aus Unwissenheit intransparent. Sie sind dankbar für den Hinweis und ändern ihre Arbeitsweise. Andere fühlen sich ertappt. Die Mitglieder dieser Fraktion reagieren nicht allzu freundlich, wohl auch deswegen, da sie sich den Betrug am Blogleser insgeheim eingestehen müssen. Schließlich wissen die wenigsten Nutzer, dass und womit viele Blogger ihr Geld verdienen. Auch größere Plattformen und Nachrichtenmagazine, die meiner Meinung nach auf unlautere Werbeformate setzen, kontaktiere ich ab und an. Meist ohne eine Reaktion zu erhalten. Doch wenn sich derlei Anfragen häufen, dann müssen die Herausgeber und Redaktionen irgendwann Farbe bekennen.


Aufklärung von innen?

Onlineexperten – damit meine ich all jene, welche sich mit der Disziplin der Online-vermarktung auskennen, also Webseitenbetreiber, professionelle Blogger, Social-Media-Fachkräfte u. v. m. – haben nicht immer ein Interesse daran, für mehr Transparenz zu sorgen. Wes Brot ich ess, des Lied ich sing. Das gilt selbst für jene Kolleginnen und Kollegen, die sauber und fair arbeiten. Man kennt sich in der Szene und man will sich nichts Böses – obwohl intransparente Methoden der gesamten Branche schaden. Ich selbst habe lange überlegt, ob ich dieses Buch wirklich veröffentlichen soll. Zu schnell werden Kritiker als Nestbeschmutzer gebrandmarkt. Selbst wenn sie aus der Überzeugung heraus handeln, hilfreiche Denkanstöße zu liefern, die dem Onlinemarketing-Umfeld letztendlich zugutekommen.



Dieselbe nachfragende Vorgehensweise bietet sich an, wenn Sie auf die alltägliche Verbreitung von Halb- bzw. Unwissen stoßen oder auf versteckt lancierte Propaganda. Wobei Letztere nur sehr schwer zu entdecken ist. Oder aber die Urheberschaft ist so gut getarnt, das man keinen Kontakt aufnehmen kann. Hier könnte eine technisch versierte Watchdog-Organisation weiterhelfen. Sie müsste in der Lage sein, logische Ungereimtheiten sowie gefälschte Nachrichten aufzudecken und nachzuverfolgen. Eine – angesichts der kleinteiligen Nachrichtenströme – nicht sehr dankbare Aufgabe, die zudem nur selten die Sprengkraft von Enthüllungen verspricht, mit denen es vergleichbare Organisationen zu tun haben. So wird es bei vereinzelten Entdeckungen bleiben, bei denen konzertierte Aktionen aus dem politischen oder wirtschaftlichen Umfeld nachgewiesen werden, die für manipulierte Nachrichten und korrumpierende Verhältnisse sorgen. Kapitel 7 behandelt einige Fälle dieser Art. Doch in der Regel ist Onlinemanipulation ein individueller Prozess. Sie beruht auf einer Vielzahl unterschiedlichster Akteure.

Die zweite Möglichkeit, die Auswirkungen des gekauften Web zu bekämpfen: Man macht den Leser mündig. Außerhalb der kleinen Onlinemarketing-Szene weiß kaum jemand, wie im Internet Geld verdient wird. Dieses Buch ist der Versuch, zur Aufklärung beizutragen. Was die Manipulation abseits rein finanzieller Interessen anbelangt, so hat sich herumgesprochen, dass man nicht jedes geschriebene Wort und jedes Bild/Video im World Wide Web für bare Münze nehmen sollte. Doch wenn man Beispiele benennt, wie sie unter anderem in Kapitel 7 und 8 vorkommen, dann zeigen sich die meisten Nutzer doch erstaunt. Nur wenige trauen der Web-Propaganda eine derartige Dynamik und einen solch großen Einfallsreichtum zu. Je mehr die Öffentlichkeit über die Prozesse weiß, die hinter der wirtschaftlichen und politischen Einflussnahme stecken, umso mehr kann sie sich wehren.

Es gibt keine »gute« Beeinflussung

Der Suchschlitz von Google ist Minimalismus in Perfektion. Ruft man die Startseite des Onlinegiganten auf, so lenkt nur sehr wenig vom eigentlichen Zweck der Plattform ab. Manchmal fügen sich jedoch kleine Textbotschaften unter diesem Schlitz ein. Sie sind unaufdringlich gehalten, wirken aber dennoch, bedingt durch die sehr limitierte Verwendung. Im November 2012 war an dieser Stelle zu lesen:

Willst Du auch in Zukunft finden, was Du suchst? Mach‘ mit: Verteidige Dein Netz

Über einen Link führte die Botschaft zu einer Kampagnenseite von Google. Auf dieser wurde die Sicht des Suchmaschinenanbieters zum kontrovers diskutierten Thema »Leistungsschutzrecht für Presseverlage« dargestellt.

Selbst Anzeigen in Tageszeitungen schaltete das Unternehmen aus Kalifornien, um für seine Kampagne zu werben. Auf der Aktionsseite veröffentlichte Google die Kontaktdaten von Bundestagsabgeordneten. Nutzer der Suchmaschine sollten direkt bei diesen gegen das geplante Gesetz intervenieren, so die Idee dahinter. Die passenden Argumente wurden gleich mitgeliefert. Das Ganze erweckte den Eindruck, als würde der Internetkonzern an der Seite der Verbraucher kämpfen – für das Gute natürlich. Was dieses Gute nach Ansicht von Google sein sollte, das wurde nur sehr ungenau und stark vereinfacht dargestellt. Selbst einige erklärte Gegner des Leistungsschutzrechts kritisierten die Vorgehensweise. In Wahrheit, so vermuteten viele, sorge sich das Unternehmen um sein eigenes Geschäftsmodell. »Der Informations-Monopolist nutzt seine Marktmacht für politische Zwecke aus«, diese Befürchtung war aus den unterschiedlichsten Lagern zu vernehmen.

Warum führe ich dieses Beispiel an? Die Netzgemeinde neigt dazu, bei bestimmten Werbe- und Argumentations-Feldzügen ein Auge zuzudrücken, nur weil ihr die vermittelte Botschaft gelegen kommt. Damit macht sie sich – und ihre auf Transparenz und Unabhängigkeit basierenden Werte – angreifbar. Das Gleiche gilt für jeden anderen Nutzer auch: Teilt einer unserer Freunde in den sozialen Netzwerken eine Nachricht, die unserer politischen Grundgesinnung entspricht, dann wird die Faktenlage schnell beiseite gewischt. Auf diese Weise entstehen kleinteilige Propagandaschlachten, angefeuert von einem Medium, das kurzlebig ist und kaum kritisch-reflektiert zurückblickt. Besonders deutlich wurde dieser Sachverhalt im Rahmen der Ukraine-Krise. Nicht nur, dass sich selbst hierzulande die beiden Netzlager »pro und contra Russland« die wildesten Argumente und Beschuldigungen an den Kopf warfen, statt gemeinsam zu versuchen, beeinflussende Inhalte von den Fakten abzugrenzen. Mit ihrer Vorgehensweise bringen sie gleichzeitig eine Maschinerie in Gang, auf welche die einzelnen Krisenparteien nur allzu gerne aufspringen. Die Schnelligkeit – und damit auch Ungenauigkeit – der diversen Onlinemedien dient als Brandbeschleuniger, was im schlimmsten Fall zu einer Eskalation der Lage führen kann. In der Ukraine hätte die unheilvolle Wirkungskette beinahe zum Äußersten geführt.10

Es gibt eine Tendenz hin zur gekürzten Faktenlage. Sie ist unabhängig von der inhaltlichen Art, aber auch von der politischen Ausrichtung, die die neuen Medienschaffenden verfolgen. Eine Vielzahl der Onlinemedien ist darauf ausgerichtet zuzuspitzen, möglichst schnell mit einer Nachricht herauszukommen und dabei nicht alle Argumente und Fakten zu berücksichtigen. Man spekuliert gezielt darauf, dass derart verfälschte Nachrichten reißenden Zuspruch finden, zumindest in einem der politischen Lager. Kampagnen und Nachrichten, die dem jeweiligen politischen oder gesellschaftlichen Lager inhaltlich schmeicheln, mögen für eine Art pseudodemokratisches Gefühl sorgen, doch endlich ernst genommen und verstanden zu werden. Die Wirklichkeit bilden sie indessen nicht ab. Selbst wenn ein Parteienlager so gar nicht mit dem Inhalt und der Aufmachung einer Nachricht einverstanden ist, nutzt dies den Onlinemedien. Schließlich ist auch der »Aufreger« ein guter Antrieb, der größtmögliche Reichweiten verspricht. In diesem Sinne scheint es nicht selten nur noch darum zu gehen, Aufmerksamkeit zu erzeugen, egal mit welchen Mitteln. Die eigentliche Nachricht selbst gerät in den Hintergrund. Ratgeber und Bücher für Blogger, aber auch für Onlinejournalisten lehren nicht selten genau das: Wer seine Themen möglichst kontrovers gestaltet und dieses Mittel kalkuliert eingesetzt, zieht die Leser und damit die Werbeklicks auf sich.

Der Leser unterstützt auch diese Entwicklung. Wir spielen das Spiel mit, indem wir auf »ReTweet« oder auf »Teilen« klicken oder indem wir uns auf sozialen Netzwerken zu immer gewagteren Thesen und zu persönlichen Verunglimpfungen hinreißen lassen. Zu toben und zu zetern, ohne dabei die Folgen zu berücksichtigen, das ist zur Online-Mode geworden. Unsere Argumente untermauern wir mit Links zu Beiträgen, die wir kaum gelesen haben. Ich selbst falle immer wieder auf Tweets herein, deren Inhalt sich – bei genauerer Recherche – als falsch oder ungenau herausstellt. Manche davon habe ich zu diesem Zeitpunkt bereits weitergeteilt. Ab und an schicke ich eine Art kleine »Gegendarstellung« hinterher. Aber ob diese erhört wird? All das spiegelt die Pseudo-Mediendemokratie wider, in der wir uns bewegen. Wir haben die Möglichkeiten, das Netz inhaltlich mitzugestalten. Und dennoch tragen wir zur Verbreitung von Halbwahrheiten bei, anstatt etwas Nachhaltiges zur Diskussion beizutragen. Wir machen dies, weil die geteilten Inhalte unserem Ego schmeicheln oder weil sie uns neue Follower versprechen. Es menschelt eben überall.

Natürlich bietet das demokratische Mitmach-Web eine große Chance, verkrustete Strukturen aufzureißen. Die Frage ist nur, inwieweit diese genutzt wird oder ob wir uns nicht in neuen, weniger erkennbaren Abhängigkeiten verlieren. Ist die Erwartungshaltung, die den neuen Medienmachern entgegenschlägt, überhaupt realistisch?

Wer sich wirklich informieren will, der liest Blogs und andere verlagsunabhängige Magazine.

Solche und ähnliche Sätze verlauten des Öfteren, wenn es um die Frage geht, woher wir die Nachrichten der Zukunft beziehen sollen. Dabei wird die klassische Berichterstattung schnell für tot erklärt. Oder aber man unterstellt den Journalisten – nicht den Verlagen –, sie würden sich absichtlich unterschiedlichsten Interessen andienen oder sie seien dem »Diktat des Kapitals« und einer »vorherrschenden Meinung« unterworfen. Nicht nur, dass dabei jede berechtigte Medienkritik schnell zur persönlichen Abrechnung mit einem Berufsstand verkommt, der nichts für die Methoden einzelner Mitglieder kann. Es impliziert auch die Tatsache, Blogger und andere vermeintlich unabhängige Schreiber wären per se besser geeignet, um komplexe Sachverhalte mit hoher gesellschaftlicher Relevanz zu vermitteln, die in Zeitungsredaktionen manchmal ganze Teams über Monate hinweg beschäftigen.

Ich bin mir nicht sicher, ob wir Gleiches überhaupt leisten können – bis auf wenige Ausnahmen (gesellschafts-)politischer Blogger, die man auf Portalen wie netzpolitik.org findet und die nicht selten über einen journalistischen Hintergrund verfügen. Es gibt hervorragende Nischenblogs, die versiert fachliches Wissen vermitteln, das sich in keinem Traditionsmedium wiederfindet. Einige davon arbeiten – auf ihre Weise – durchaus investigativ. Immer öfter dienen Blogger als Quelle für Nachrichtenmagazine. Sie leisten Pionier- und Aufklärungsarbeit, ohne die es so manche Diskussion – etwa über betrügerisches Handeln in der Wissenschaftswelt oder über netzpolitische Themen – nicht gäbe. Doch können sie die klassische Medienarbeit übernehmen? Und wollen sie das überhaupt?

Nur wenige von uns haben die finanzielle und organisatorische Unabhängigkeit, um tief in eine Geschichte und ihre Hintergründe eintauchen zu können. Das Gleiche kann im Übrigen für einen Journalisten zutreffen, der rein privat bloggt. Hinzu kommt: Ein Blogger, der sich nicht mit den Mechanismen des Onlinemarketings auskennt, wird schnell überlesen. Beschäftigt er sich hingegen mit ihnen, um eine genügend hohe Anzahl an Lesern zu erreichen, dann landet er schnell bei der Absicht, Gewinne zu erzielen. Es ist ein Teufelskreis. Mit den Gewinnen steigt die Bevormundung, von außen, aber auch von innen. Jeder »professionelle« Blogger kennt derartige Co-Abhängigkeiten, selbst wenn sie meist schleichend daherkommen. Wer fundiert berichten will, der ist auf eine effiziente, von seiner eigenen Arbeit getrennte Vermarktung angewiesen. Blogger – meist Einzelkämpfer – müssen dabei ohne den Schutz auskommen, der sich nur durch die Trennung von redaktionellem und wirtschaftlichem Betrieb einer Plattform erzielen lässt.

Egal wie man die Frage beantwortet, welche Rolle Blogger und Bürgerjournalisten11 in Zukunft spielen: Wie alle, die in irgendeiner Form online kommunizieren, haben wir eine Verantwortung, derer wir uns bewusst werden müssen. Das gilt gerade dann, wenn man uns in Teilen als einen Ersatz für etablierte Medien wahrnimmt. Zu dieser Verantwortung gehört es, darüber nachzudenken, welche Inhalte wir uns tatsächlich zutrauen – und welche nicht. Oder ob Blogger-Gemeinschaften (und Blogger-Journalisten-Kooperationen) eine Lösung dafür sein könnten, herausfordernde Themen aufzugreifen. Es gibt weitere Fragen, die auf eine Antwort warten. Müssen wir uns nicht dringend weiterbilden, was die Mindeststandards einer seriösen, werthaltigen Berichterstattung betrifft? Wie könnten unabhängige Refinanzierungsmodelle aussehen, die unseren redaktionellen Alltag so wenig wie möglich beeinflussen? Dabei stehen wir im Übrigen vor ganz ähnlichen Herausforderungen wie aktuell der Journalismus, dem mehr und mehr klassische Einnahmequellen wegfallen. Nur wenige Blogs wissen eine Organisation oder eine ähnliche Anlaufstelle hinter sich, die ihnen den Rücken freihält, um täglich fundierte Ergebnisse zu liefern.

Wer sich mit Medienkritik in jedweder Form beschäftigt, der muss sich die Frage gefallen lassen, ob man einem reinen Inseldenken unterliegt. Interessiert es die große Masse überhaupt, welche Nachrichten echt sind und welche in irgendeiner Form manipuliert wurden?

Angesichts des digitalen Feedbacks zu den Meldungen über mögliche Verfehlungen des Comedytrios muss man sich allerdings fragen, ob das Publikum überhaupt an dem Schutz interessiert ist, den ihm das Schleichwerbeverbot eigentlich bieten soll.

so äußert sich ein Anwalt zu den rechtlichen Auswirkungen von Product Placement in YouTube-Videos.12 Und weiter:

Kommentare wie »Hoffnungslos veraltete Gesetze«, »Was stört es mich«, »Wo ist das Problem?«, oder einfach: »Schwachsinn!« lassen Gegenteiliges vermuten.

Ist der Wahrheitsgehalt von digitalen Aussagen eine Frage der Generationen? Ist es der jungen Zielgruppe egal, auf welche Weise eine Nachricht entsteht oder wer diese wie befördert? Ist sie werblichen und propagandistischen Inhalten gegenüber gar besser aufgestellt, als man vermuten mag, da gekaufte Aussagen schlicht an ihr abprallen? Es gibt wenig wissenschaftliche Untersuchungen zu diesem Thema. Protagonisten der Generationen »Y« oder »Z«13 sind bei werbenden Unternehmen gefragt. Sie sollen den ratlosen Online-Marketern unter anderem verraten, was an Werbung »geht« und was nicht. Philipp Riederle drückt es in seinem Buch »Wer wir sind und was wir wollen – Ein Digital Native erklärt seine Generation« so aus:

Wenn Ihr uns kriegen wollt, müssen wir erst Eure Fans werden.

Und weiter:

Wir haben unendlich viel Input, der jederzeit zur Verfügung steht: Millionen von Websites, Foren, Blogs, Sendern, Programmen, Content – und im Schnitt vierhundert bis fünfhundert Facebook-Freunde. Deshalb sind wir von Kindesbeinen an mit der Notwendigkeit aufgewachsen zu selektieren, bis es uns in Fleisch und Blut übergegangen ist.

Das gekaufte Web wird letztendlich dazu führen, dass die Netzkonsumenten nach und nach kritischer und damit mündiger werden. Bei Formaten wie Native Advertising treten die ersten Ermüdungserscheinungen bereits jetzt auf. Auch auf allzu platte Propaganda in sozialen Netzwerken und in den Kommentarbereichen der Onlinemedien reagieren die einen Nutzer zunehmend gereizt, die anderen ignorieren sie geflissentlich. Doch wird man die Schleichwerbung und die versuchte politische Einflussnahme irgendwann automatisch als solche erkennen und nur noch müde darüber lächeln? Ich bin skeptisch. Nicht, weil ich der jüngeren Generation nicht zutrauen würde, ihren eigenen Medienweg zu finden. Sondern weil Onlinemanipulation in vielen Fällen nur schwer als solche zu erkennen ist.

Und die Manipulateure selbst rüsten auf. Technisch, aber auch inhaltlich:

Die vielfältigen, aber auch diffusen und undurchsichtigen Informationsangebote des Internets erhöhen die Anforderungen hinsichtlich der Selektion und Differenzierung der Quellen und hinsichtlich der Einschätzung der Herkunft und Glaubwürdigkeit der Informationen.

Es ist schwieriger geworden, den Wahrheitsgehalt eines Angebots zu überprüfen, weil alle Quellen sich gleichermaßen »wichtigmachen«. Ihre Qualifizierung erfordert Kenntnisse über die Strukturen der Medienwelt und zugleich Einordnungswissen in Bezug auf die Inhalte und Quellen,

so formuliert es Helga Theunert, Professorin für Medienpädagogik, in einer Publikation der Bundeszentrale für politische Bildung.14 Egal welchen Alters meine Gesprächspartner sind: Die inhaltlichen und kommerziellen Strukturen der netzbasierten Medienwelt sind kaum jemandem bekannt.

In der bereits zitierten Frage, die ich als Webworker und hauptberuflicher Blogger sehr oft zu hören bekomme, »Und womit verdienst du dein Geld?«, schwingt stets erstaunte Neugierde mit. Nie jedoch wird mein Geschäftsmodell kritisch hinterfragt. Warum Blogger teilweise über Themenfelder schreiben können, die ihnen völlig fremd sind, was Content-Outsourcing bedeutet oder ob sie ihre Werbung als solche kennzeichnen: All das spielt keine Rolle. Wie sollte es auch, wenn kaum jemand weiß, wie sich große, aber eben auch kleine Onlineportale refinanzieren. Und zu welchen Folgen dies führt.

Manche Experten zeichnen das Bild einer gespaltenen Netzgesellschaft. Die Zugehörigkeit zu einem bestimmten Lager machen sie – gerade bei jüngeren Generationen – vom jeweiligen Bildungsniveau abhängig. Meines Erachtens kann dies nur eine untergeordnete Rolle spielen. Zumindest was die Herausforderungen anbelangt, wie sie in diesem Buch geschildert werden. Ob man die wahren Hintergründe einer Nachricht im World Wide Web erkennt, ist nur selten eine Frage der allgemeinen Bildung. Abgesehen von Fälschungen, die sich aufgrund von Ungereimtheiten inhaltlicher oder chronologischer Art entlarven lassen, also mit Hilfe eines guten Allgemeinwissens. Selbst sehr gebildete Zeitgenossen sind in den seltensten Fällen Onlineexperten. Hinzu kommt, dass sich der medienpädagogische Schulunterricht meist kaum mit dem Phänomen gekaufter und verfälschter Nachrichten auseinandersetzt. Das ist nicht weiter verwunderlich. Schließlich spielen die Hintergründe hierzu auch in der allgemeinen öffentlichen Diskussion kaum eine Rolle. Generell besteht Nachholbedarf, wenn es um die Vor- und Nachteile der vernetzten Gesellschaft geht. Über Felder wie das Cyber-Mobbing oder die Netzkriminalität muss aufgeklärt werden. Doch auch die vielfältigen Aspekte der Onlinemanipulation sollten dabei Erwähnung finden. Schließlich sollen die Jugendlichen selbst entscheiden, wem sie ihr mediales Vertrauen schenken wollen. Initiativen wie die Plattform »Webhelm« (www.webhelm.de) versuchen dies bereits in Teilen. Sie klären Kinder und Jugendliche unter anderem darüber auf, welche Informationen von sozialen Netzwerken ausgewertet werden, um diese kommerziell zu nutzen.

Ausloggen hilft nur bedingt ...

Jeder kann für sich entscheiden, welcher Entwicklung er welche Bedeutung beimisst. Das gehört zum Grundsatz einer Demokratie, auch wenn es diese selbst gefährden sollte. Geht es um die staatliche Überwachung, so reagieren Netzverfechter dennoch leicht genervt, wenn sie den beliebten Einwand zu hören bekommen: »Was hat das mit mir zu tun? Ich habe nichts zu verbergen!« Noch schlimmer ist es, wenn derlei Aussagen auf eine wertende Meta-ebene gehoben werden. Dann lautet die Devise: »Wer nichts zu verbergen hat, der braucht auch nichts zu befürchten.« Das ist nicht nur falsch, es wird zudem der Diskussion und der komplexen Thematik nicht gerecht.

Ähnliche Einwände bekomme ich zu hören, wenn ich über das gekaufte Web diskutiere. Aus dem »Wer nichts zu verbergen hat …« wird dann zwar eher ein »Selbst schuld, wer bei Facebook angemeldet ist«. Die Denkweise, die hinter solchen Aussagen steckt, ist jedoch nahezu gleich. Wer so argumentiert, ist sich nicht darüber im Klaren, wie sehr Onlinemanipulation jeden von uns trifft – unabhängig von irgendwelchen Konten bei sozialen Netzwerken und anderen Anbietern. Man kann sich dem Spiel nicht entziehen. Die Werbeindustrie beobachtet über Umwege jeden von uns. Es sei denn, man verfügt über fundierte Spezialkenntnisse, um technisch gegenzuhalten. Sie müssen also keineswegs Facebook nutzen, bei einem Google-Dienst angemeldet sein oder unsichere Browser-Einstellungen verwenden, damit man Sie und Ihre Interessen ausspionieren kann – wenngleich das »Einloggen« die Sache für die Werbebranche deutlich einfacher macht. Als Auftraggeber der Spionage kann ein beliebiges Unternehmen fungieren. Es reicht aus, wenn Sie eine Webseite besuchen oder einen bestimmten Beitrag in einer Onlinezeitung lesen, damit man Sie in ein so genanntes Cluster steckt. »Will demnächst verreisen«, »möchte eine Immobilie finanzieren« oder »informiert sich über bestimmte Krankheitsbilder« könnte solch ein Cluster in übersetzter Form lauten. Alleine diese Einstufung reicht aus, um sie bei der Buchung des Mallorca-Urlaubs möglicherweise mehr zahlen zu lassen als andere Nutzer. Oder die Einstufung sorgt dafür, dass die Zinsen bei der Kreditanfrage steigen – in diesem Fall nimmt der entstehende Schaden schnell größere Summen an. In den schlimmsten Szenarien wird Ihr Antrag zur Berufsunfähigkeitsversicherung abgelehnt. Weder bemerken Sie, dass Sie in eine Falle getappt sind, noch erfahren Sie die Gründe für die Sonderbehandlung oder den ablehnenden Bescheid.

Ob es um Ihren Beziehungsstatus, die anstehende Vergrößerung Ihrer Familie, sexuelle Vorlieben, Ihren Gesundheitszustand, finanzielle Nöte, geplante Ausgaben, Rechtsstreitigkeiten, politische Präferenzen und mehr geht: Die andere Seite lauscht mit. Man weiß all diese Dinge über uns, weil wir allzu freizügig mit unseren Daten umgehen. In den Accounts diverser Onlinedienste oder in Leserumfragen verraten wir bereitwillig das, was die Industrie interessiert. Oft genug reichen jedoch die ganz alltäglichen Bewegungen durch das Web, um mit großer Wahrscheinlichkeit voraussagen zu können, ob wir für ein Produkt als Käufer in Frage kommen oder nicht. Im Falle der Berufsunfähigkeitsversicherung wäre eine falsche Einstufung besonders fatal. Doch niemand kennt die Algorithmen, die vollautomatisch und innerhalb von Bruchteilen einer Sekunde über das »Ja« oder »Nein« entscheiden.

Zwar werden die Cluster und Einstufungen meist anonym erfasst. Dann »weiß« die Webseite oder der eingebundene Werbedienst, dass Sie sich für Produkt x interessieren. Beide kennen jedoch nicht Ihren Namen oder Ihre Anschrift. Doch spätestens, wenn Sie sich bei der Webseite einer Versicherung anmelden oder wenn Sie bei einem Online-Versicherungsvergleich Ihre E-Mail-Adresse oder sonstige Daten angeben, um ein konkretes Angebot zu erhalten, dann könnte die Falle zuschnappen. Nehmen wir an, Sie haben sich online über die Regelung der Grundversorgung für Arbeitslose informiert. Dies sorgt dafür, dass auf Ihrem Rechner eine kleine unsichtbare Datei abgespeichert wird, die übersetzt aussagt »Keine Werbung für Berufsunfähigkeitsversicherung einspielen, es lohnt sich nicht«. Derartige Dateien – Cookies – lassen sich über Monate oder gar Jahre hinweg auswerten. Gelangt die Versicherung oder das Vergleichsportal nun auf diesen Cookie, dann wissen Sie, warum Sie möglicherweise einen ablehnenden Bescheid erhalten.

Noch ist dies ein theoretischer Fall. Laut Marit Hansen – sie ist stellvertretende Landesbeauftragte für Datenschutz in Schleswig-Holstein und Spezialistin für digitale Identitätstechnologien – verhält es sich folgendermaßen: Nach aktuellem Stand der Technik lassen sich die Inhalte solcher Cookies nur durch diejenigen auslesen, die sie auch gesetzt haben – das bedeutet in diesem Fall: lediglich durch die Werbenetzwerke selbst und nicht durch andere Unternehmen. Letztere kämen nur dann an die Informationen heran, wenn sie Sicherheitslücken ausnutzen oder die Daten unmittelbar von den Netzwerken erhalten würden. Das Ausnutzen von Sicherheitslücken ist datenschutzrechtlich verboten; eine Weitergabe der Daten wäre nur dann erlaubt, sofern der Nutzer seine Zustimmung erteilt hat (dies könnte beispielsweise im Kleingedruckten der entsprechenden Datenschutzrichtlinien des Unternehmens stehen). Alleine deswegen warnen viele Experten vor einer Aufweichung der schützenden Standards. Mehr zu den Möglichkeiten der privaten Überwachung lesen Sie in Kapitel 8.

In Zukunft bieten sich noch ganz andere Möglichkeiten. Selbst wenn Sie komplett offline gehen oder wenn Sie sich noch nie zuvor im Internet bewegt haben, könnten Sie in das Visier der Web-Industrie geraten. Hierzu reicht Folgendes aus: Jemand lädt ein Foto von Ihnen ins Netz hoch, etwa in ein soziales Netzwerk. Möglicherweise sind Sie rein zufällig auf diesem abgebildet. Die Verfahren zur automatischen Bild- und Gesichtserkennung sind schon bald dazu imstande, riesige Datenbestände zu durchforsten und einzelne Personen zu erkennen. Biometrische Muster hierzu wird man handeln wie heutzutage Adressdaten. Egal ob nun jemand Offline-Daten mit einer Onlinequelle verknüpft oder ob ein anderer Social-Media-Nutzer Ihr Bild erkennt und Sie »taggt«, also mit Ihrem Namen versieht: Sie sind dann rein über Abbildungen auffindbar, die irgendwo im weltweiten Netz kursieren. Dabei ist es egal, wer diese hochgeladen hat. Weist nun eines dieser Fotos auf eine Situation hin, die sich – wiederum durch intelligente digitale Erkennungsverfahren – einem Cluster zuordnen lässt, so vervollständigt sich das Bild, dass die werbende Industrie von Ihnen hat. Im einfachsten Fall traktiert man uns dann mit Bikiniwerbung, sobald wir Bilder vom Badeurlaub auf Facebook & Co. hochladen. Onlineunternehmen arbeiten bereits daran, aus Fotografien Emotionen sowie Kaufimpulse der abgebildeten Personen herauszulesen. Die analysierende Maschine trifft eine Person fröhlich feiernd an? Das wäre ein guter Grund, um Werbung für Alkoholika einzublenden.

Es lassen sich aber auch weit weniger harmlose Szenarien ausdenken, in denen Erkennungsalgorithmen sowie Risikoeinstufungen dafür sorgen, Sie als Empfänger bestimmter Produkte zu diskreditieren. Wer sich bei Facebook einer Gruppe anschließt, die sich für eine bessere Gesundheitsversorgung von Risikogruppen einsetzt, der ist wohl nicht der beste Kandidat für eine private Zusatzversicherung. Oder aber Sie geraten aufgrund der Cluster-Bildung in den Empfängerkreis politischer Botschaften. Selbst der Staat sowie politische und meinungsbildende Institutionen werden aufrüsten, wenn es um das Targeting geht – so nennt man in Fachkreisen die computergestützte Identifizierung von Zielgruppen, um sie mit möglichst passenden Botschaften zu versorgen. Hat man mögliche Empfänger erst einmal erfasst, dann kann man diese mit personalisierten Native-Advertising-Formaten versorgen oder mit passenden Onlinenachrichten (erste Ansätze hierzu existieren bereits, siehe Kapitel 7 und 8). Hinter diesen Bemühungen kann ein Unternehmen stecken oder auch ein Lobby-Verband. Wenn man die zugehörigen Botschaften gleichzeitig nicht mehr als gekauft erkennt, dann sind sie ein mächtiges Werkzeug zur Meinungsbildung.


Paranoia?

Manche der genannten Beispiele klingen aus heutiger Sicht wenig realistisch. Sie alle sind umsetzbar, und dennoch erinnern sie inhaltlich an Science-Fiction. Wenn man sich genauer mit den aktuellen digitalen Entwicklungen befasst und dabei beobachtet, woran die werbende Industrie, aber auch sonstige Protagonisten arbeiten, dann relativiert sich der Eindruck. Nicht selten stoße ich dabei auf eine Analogie, die man von den Enthüllungen rund um staatliche Spähprogramme kennt: Was technisch möglich ist, das wird auch umgesetzt, so scheint es. In die Entwicklung zugehöriger Geschäftskonzepte sind sehr viele Player involviert – vom kleinen Startup bis hin zum großen weltumspannenden Konzern, dessen Geschäftsgrundlage auf der Macht der Daten basiert. Keiner wird es sich nehmen lassen, an Technologien zu arbeiten, die den Werbemarkt der Zukunft mitbestimmen.

Der Online-Nachrichtenmarkt der Zukunft ist extrem vielschichtig. Und er wird von immer unterschiedlicheren Protagonisten sowie Interessen gesteuert. Die Privatwirtschaft dringt ebenso in die ehemalige Domäne des Journalismus vor wie Interessensverbände und politische Gruppierungen. Im unternehmerischen Kontext nennt man dies Corporate Publishing. Doch womit wollen all diese neuen Geschäftsmodelle ihr Geld verdienen, wenn klassische Refinanzierungsmodelle wegbrechen? Oder wie wollen sie sich Gehör verschaffen in der Flut der täglichen Web- und Social-Media-Kommunikation? Die Antworten könnten in Gedankenspielen liegen, die gestern noch als Tabu galten.



Die Tragweite manipulativer Onlineinhalte leuchtet vielen erst dann ein, wenn sie selbst betroffen sind. Vertraut man einer Nachricht, die sich im Nachhinein als gefälscht oder gekauft herausstellt, bewegt man sich zukünftig womöglich mit offeneren Augen durchs Netz. Es gibt jedoch noch eine weitere Dimension, warum das Thema für die gesamte Gesellschaft von Bedeutung ist. Insbesondere die in Kapitel 2 und 3 beschriebenen Methoden verändern die Chancengleichheit auf dem Onlinemarkt enorm. Wer nicht bereit ist, mit Mitteln der Suchmaschinenmanipulation oder verschleierter Finanzierungsmodelle zu arbeiten, sieht sich einem zunehmenden Wettbewerbsnachteil ausgesetzt. Hinter vorgehaltener Hand geben Experten neuen Anbietern kaum eine Chance, wenn sie beim Google-Ranking nicht ein wenig nachhelfen. Gerade in umkämpften Branchen, die von einigen wenigen großen Playern dominiert werden, entscheidet dieser Faktor über Existenz oder Nicht-Existenz. Das gekaufte Web sorgt dafür, dass einzelne Teilnehmer mächtiger werden. Und dass sie die gewonnene Macht umso stärker einsetzen können. Onlineunternehmen verfügen zudem über eine stark wachsende Lobby. Im Umfeld von Big Data ist bereits ersichtlich, wie sehr die Industrie auf politische Entscheidungsträger einwirkt. Nicht immer stehen dabei die Interessen der Nutzer im Vordergrund.

Wie sich die Onlinemedien in den nächsten Jahren entwickeln, das geht uns ebenfalls alle an. Hier entsteht derzeit eine Art Wettlauf. Welcher Herausgeber, der mit sinkenden Werbeeinnahmen konfrontiert wird, kann es sich schon leisten, nicht mit unscheinbaren oder verdeckten Formaten zu experimentieren? Oder auf die Möglichkeiten des Targeting zu verzichten? Das setzt sich im Kleinen fort. Viele Blogger, die sich verkaufen, fragen mich: »Womit soll ich denn sonst mein Geld verdienen?« Zwar gibt es faire Alternativen, doch sie sind mit deutlich mehr Aufwand verbunden – und längst nicht so lukrativ. Hinzu kommt: Einnahmequellen wie der klassische Werbemarkt oder Paid Content könnten möglicherweise längst nicht so viele kleine Nischenportale am Leben erhalten, wie es Linkkauf & Co. tun. Der Markt für Angebote, die rein auf Qualität basieren statt auf einem Tauschhandel, ist begrenzt. In diesem Sinne verzerren die in diesem Buch geschilderten Mechanismen den Content-Markt, sie blähen ihn künstlich auf. Ob großer Medienkonzern oder kleiner Amateurpublizist: Beide könnten ein Interesse daran haben, den Status quo der Beeinflussung aufrechtzuerhalten.





[image: image]

6 Rückzug der Gatekeeper

Onlinemedien sind anfälliger für Manipulationen.

Was den Unterschied ausmacht

Beeinflussung und Lobbyismus sind keine Erfindungen des Internets, sie werden jedoch von diesem begünstigt. Die bislang und in den kommenden Kapiteln geschilderten Manipulationsmöglichkeiten sind teilweise nur online möglich. In anderen Fällen trägt das neue Medium erheblich zu deren Verbreitung bei. Was jedoch ist der Unterschied zwischen Online- und Offlinemedien, bezogen auf das gekaufte Web? Es ist wichtig, diese Unterschiede zu verstehen, um der Dynamik beeinflussender Prozesse entgegenwirken zu können. Aber auch, um zu verstehen, dass es hierbei neuer Ansatzpunkte und Hebel bedarf. Schließlich beeinflusst das Internet unser Leben weit tiefer als andere Medien, wie Sie noch erfahren werden. Dieses Kapitel heißt »Rückzug der Gatekeeper«, da die meisten Unterschiede mit dem Wegfall ehemaliger Instanzen zu tun haben, seien sie inhaltlicher, gesellschaftlicher oder technischer Natur.

Einige der nachfolgenden Punkte wurden bereits im bisherigen Verlauf dieses Buchs geschildert. Hier folgt nun ein umfassender und erweiterter Überblick, der sich mit den Divergenzen von On- und Offline auseinandersetzt. Er betrachtet die Unterschiede hinsichtlich des Zugangs, der Dynamik, der Verbreitung, Sicherheit, Verwendung, aber auch der Nutzer beider Medienformen.

Vielfalt der Sender

Schleichwerbung gab es schon immer. Sie ist auch in Print und TV nicht einfach zu entdecken. Doch wenn dort einzelne Fälle ans Tageslicht kommen, dann kann man zukünftig genauer hinschauen – zu ähnlich sind die Strukturen. Gleichzeitig ist die Anzahl der involvierten Protagonisten überschaubar. Fälle von Moderatoren und Redaktionsteams, die der Schleichwerbung oder sonstiger Manipulation überführt werden, gehen noch heute durch die Presse. Das hat mit der Exklusivität, aber auch mit der Prominenz der Beteiligten zu tun. Der Druck der Öffentlichkeit ist dementsprechend groß, was nicht selten zu personellen Konsequenzen führt.

Beim Fernsehen kam es zum Bruch, als private TV-Sender die Bühne betraten. Damit wurden neue oder zumindest andere Möglichkeiten der Manipulation geschaffen. Im Printbereich macht es die Flut an Spezial-Zeitschriftentiteln immer schwieriger, verdeckte Einflussnahme von Unternehmen zu erkennen. Das Internet ist noch weit vielfältiger aufgestellt. Nicht nur, was die sehr unterschiedlichen Betreiber der Webseiten, Plattformen und Netzwerke anbelangt, auch die Geschäftsmodelle gestalten sich zunehmend kreativer – womit wer warum sein Geld verdient, das ist für Außenstehende schwer zu durchschauen. Im Kleinen nimmt die Diversifizierung noch weit mehr zu. So gibt es längst nicht mehr die eine Blogosphäre oder nur noch den Unterschied zwischen privaten Bloggern und jenen, die sich refinanzieren. Die Grenzen weichen auf. Jeder legt selbst fest, welche Methoden der Einflussnahme er für sich und seine Arbeit akzeptiert und welche nicht. Das wäre noch vor wenigen Jahren undenkbar gewesen: Verdeckte Werbemethoden, wie sie heutzutage selbst einige prominente Blogger einsetzen, hätten für heftige Empörung in der Szene gesorgt.

Innerhalb der neuen Sender geht das unüberschaubare Dickicht weiter – vor allem bei größeren Onlinemedien. Content-Dienstleister, Gastautoren, Onlinemarketing- und sonstige Agenturen, eine Vielzahl an Werbe-Technologiepartnern, Google, angebundene soziale Netzwerke – sie alle haben direkten oder indirekten Einfluss auf einst rein redaktionelle Belange. Oder sie steuern – nicht selten automatisiert – Teile des Contents einer Webseite bei. Es gibt vielfältigere, voneinander unabhängigere Rollen, bei denen der eine oft nicht weiß, was der andere tut. Selbst sauber arbeitende Blogger sind vor dieser Dynamik nicht gefeit. Etwa dann, wenn ihnen Gastbeiträge oder kostenlose Tools zum Aufhübschen der Webseite untergeschoben werden, die getarnte Affiliate- und SEO-Links enthalten. Nimmt man die Welt der Apps und ähnlicher digitaler Helferlein hinzu, die uns jetzt und in Zukunft mit Empfehlungen der unterschiedlichsten Art versorgen, dann wird es endgültig unkontrollierbar (siehe Kapitel 9).

Vielfalt der Empfänger

Unterschiedliche Interessenslagen, wie sie am Beispiel der Werbe-unbekümmerten YouTube-Nutzer deutlich werden, sind ebenfalls kein Merkmal moderner Onlinemedien. Schließlich gab es schon immer Empfängergruppen, die sich weniger dafür interessierten, aus welchem Hintergrund heraus eine Nachricht entsteht. Was jedoch neu hinzukommt: Mit der technologischen Bandbreite an Manipulationsszenarien ist immer mehr Spezialwissen erforderlich, um Schleichwerbung, gefälschte Leserkommentare und Nutzerbewertungen, »optimierte« Wikipedia-Einträge etc. erkennen zu können.

Die Sensibilität für den Betrug steigt mit dem, was man Onlineaffinität nennt. Je mehr man im Netz zuhause ist und je mehr man sich mit dessen Mechanismen beschäftigt, aber auch je mehr Erfahrungen darin gesammelt werden, umso eher setzt man sich mit den Schattenseiten auseinander. Doch die strikte Abgrenzung in Digital Natives – die mit dem Netz aufgewachsen sind – und in Digital Immigrants – die sich erst an die Spielregeln des neuen Mediums gewöhnen müssen – gilt längst nicht mehr. Sie ist zudem weniger eine Frage der Generationen, als man allgemein annehmen mag. Es gibt versierte, kritische ältere Onlinenutzer genau so wie digital »ungebildete« junge Menschen. Und eben sehr viele Schattierungen dazwischen.

Dynamik

Diese wenig homogene Masse macht es den Nutznießern des gekauften Web einfacher, mit verschiedensten Formen der Beeinflussung zu experimentieren. Dabei kommt ihnen gleichzeitig die Geschwindigkeit zugute, mit der sich das Internet weiterentwickelt. Geht eine Werbeform innerhalb von Onlinezeitungen oder eine propagierende Kampagne auf sozialen Netzwerken zu weit, dann stoppt man diese. Oder man passt sie technologisch an, ohne dass allzu viel Aufsehen darum gemacht wird. Selbst wenn sich das Netz über einzelne Praktiken empört – wie beim Skandal um den Anbieter einer AdBlocker-Software (siehe Kapitel 1, »Das Content-Monster wird gefüttert«), dem Bestechlichkeit vorgeworfen wurde, indem sich einzelne Werbeanbieter von der Sperre freikaufen konnten –, so ebbt die Welle schneller wieder ab. Täglich entstehen neue Formate und Startups, die sich der Vermarktung des Web widmen. So kommen ständig neue inhaltliche Konzepte und Technologien hinzu. Dabei den Überblick zu behalten und die Tragweite der einzelnen Lösungen einschätzen zu können, fällt selbst Experten schwer.

Anonymität

Im Sommer 2014 erreichte die Schlacht rund um geklauten Online-Content eine neue Dimension. Zahlreiche Blogger entdeckten, dass ihre kompletten Portale automatisiert »geklont« wurden.1 Sprich: Die Internetseite xyblog. de war plötzlich auch unter xyblog.com und ähnlichen Adressen erreichbar, mitsamt aller Inhalte. Die Diebe integrierten auf den gekaperten Domains Affiliate- und sonstige Onlinewerbung, die Einnahmen hieraus leitete man über gefälschte Accounts bei Werbenetzwerken um. Das alles war gut getarnt und verschleiert, so dass sich die Hintermänner nicht ausfindig machen ließen. Für Blogleser – die unter anderem aus Suchmaschinen fälschlicherweise auf dem gefälschten Portal landen – ist in einem solchen Fall kaum erkennbar, dass sie Betrügern aufsitzen.

Die geklauten Domains wurden unter Phantasie-Betreibernamen im Ausland registriert. In einigen Fällen erfolgte die Anmeldung gar unter dem Namen des Besitzers des Originalblogs, was unschöne rechtliche Konsequenzen für die Betroffenen nach sich ziehen kann. Nur wenige Domainanbieter verifizieren die Echtheit der Anmeldedaten. Einer gefälschten Anmeldung zu widersprechen, gestaltet sich dafür recht schwierig. Zudem überprüft kaum ein Blogger regelmäßig, ob er überhaupt Opfer von Content- oder gar Blog-Diebstahl wird. Dies ist lediglich ein einzelnes Beispiel dafür, wie sich Onlinemanipulation technisch verschleiern lässt. Egal ob es um gefälschte Profile in sozialen Netzwerken und Foren, um Linkkauf im Namen von Zwischenhändlern, das Fluten der Kommentarspalten oder um die Einflussnahme durch Online-Lobbyisten geht, wie sie das nächste Kapitel behandelt: Stets verstecken sich die eigentlichen Auftraggeber und Autoren mittels Mechanismen, die ursprünglich dem Schutz der freien Meinungsäußerung dienen sollten. Selbst wenn die beteiligten Personen erkennbar sind, wirkt noch eine Art indirekte Anonymität. Denn bei kleinen, unbekannten Protagonisten lassen sich mögliche Interessenskonflikte kaum erkennen.

Verbreitung

In Fachkreisen nennt man es virales Marketing: Die Einfachheit – ein Klick, und eine Botschaft ist im Netz mit den eigenen Freunden und Bekannten geteilt –, aber auch die sinkende Aufmerksamkeitsschwelle sorgen dafür, dass wir einzelne Inhalte immer unreflektierter teilen. Nachrichten, Links und Empfehlungen, sie alle gelangen über Zwischenwege zu Empfängern, von denen wir noch nie etwas gehört haben und die uns ebenfalls nicht einschätzen können. Wenn man verfolgt, wie einzelne Botschaften ihren Weg durch das World Wide Web finden, dann lässt sich immer wieder beobachten: Aus Mutmaßungen oder gar ironischen Äußerungen werden Wahrheiten. Tatsachen erhalten eine neue Interpretation, je nach Anzahl und Interessenslage der Teilenden. Die verkürzte (140 Zeichen bei Twitter) und einseitige (der oft unbekannte Empfänger stellt keine Gegenfrage) Kommunikation führt zu Missverständnissen, Fehlinterpretationen und Falschwissen.

Ja, auch die stille Post gibt es seit Menschengedenken. Mit dem Aufkommen seriöser Presseorgane sowie mit dem Vertrauen in diese, das mittlerweile bei vielen Netz-Bewohnern verlorengegangen ist, entstanden jedoch aufgeklärte Instanzen. Ihnen gelang es mal mehr und mal weniger gut, allzu blühende Verschwörungstheorien in das Reich der Phantasie zu verbannen – zumindest bei einem Großteil der Leser. Heute glaubt man Bloggern und anderen Publizisten, die niemand persönlich kennen muss, und das ist nicht immer gut so. Ein nicht gerade kleiner Teil der US-amerikanischen Bevölkerung ist nach wie vor der Meinung, Präsident Obama sei ein Muslim mit gefälschter Geburtsurkunde. Das liegt nicht zuletzt daran, dass zahlreiche selbsternannte Onlinepublizisten diesen Verdacht regelmäßig neu aufflammen lassen. Was wiederum Teile der Printpresse dazu animiert, das Thema ebenfalls aufzugreifen. Kapitel 7 setzt sich näher mit den netzbasierten Ursachen dieser Dynamik auseinander.

Onlineexperten sind ebenfalls ein Beispiel dafür, wie sich die schnelle Verbreitung im Internet ausnutzen lässt, um den eigenen Status zu festigen. Wie schnell posaunen wir einen Sachverhalt in die Netzwerke hinaus, der als Tatsache und »Wissen« dargestellt wird, obwohl wir die Meldung dahinter kaum hinterfragt haben. Oder wir greifen ungesicherte Quellen auf, um den Inhalt ja niemandem anderen zu überlassen. Social-Media-Eitelkeit ist ein wesentlicher Antrieb hinter der Tatsache, solche Sachverhalte als eigene Meinung zu postulieren. Wenn sich das Ganze später als Ente herausstellt, dann ist das nicht weiter schlimm. Wer durchforstet schon den Twitter-Kanal oder die Facebook-Nachrichten eines Experten, um zu validieren, was dieser vor Monaten oder gar Jahren geschrieben hat. Fehler in Printmedien sind gefährlicher für den Ruf der beteiligten Personen, da sie nachhaltiger wirken.

Nicht immer steckt Absicht hinter der Verbreitung fraglicher Positionen. In den sozialen Netzwerken werden viele Inhalte weitergeteilt, die eigentlich nicht für eine breite Öffentlichkeit gedacht waren. So manches »laute Denken« entwickelt sich auf diese Weise zu einem veritablen Aufreger, der Schlagzeilen macht. Das passiert selbst dann, wenn die ursprünglichen Fakten verdreht oder aus dem Zusammenhang gerissen werden.

Öffentliche Wahrnehmung

Dieser Unterschied ergänzt in gewisser Weise den Punkt »Vielfalt der Sender«. Bei den Protagonisten der alten Medienwelt handelte es sich um Instanzen, nicht selten gar um »Lieblinge der Nation«. Wurde eine solche Instanz in die Nähe von Manipulationsvorwürfen gerückt, so konnte dies den Ruf schwer schädigen – oder gleich das Karriereaus bedeuten. Wer weiß heutzutage schon, wer hinter prominenten Onlineangeboten steckt, falls diese nicht gerade das Format von Google oder Facebook haben? Und selbst dann kann man seinen Frust schwerlich am jeweiligen CEO auslassen. Bei den mittelgroßen und den kleineren Anbietern gilt: Werden diese unlauterer Methoden verdächtigt oder fallen sie bei Google in Ungnade, dann starten sie einfach das nächste Portal. Die Online-Startup-Szene kennt zahlreiche Vertreter, die mit einem streitbaren Geschäftsmodell scheiterten, um gleich das nächste zu beginnen. Das liegt an der fehlenden Identifizierung der Leser mit den neuen Machern begründet. Oder hinter einem Medienunternehmen stehen anonyme Beteiligungsgesellschaften, denen die Auswahl der Mittel zur digitalen Wertschöpfung relativ egal ist.

Ableger von Instanzen aus der Offline-Welt haben da schon eher einen guten Ruf zu verlieren. Doch so manches Nachrichtenportal mit prominentem Namen scheint sich weitestgehend unbeobachtet von der Öffentlichkeit zu fühlen. Auf andere Weise lässt sich der Qualitätsverfall nicht erklären. Dieser wird vor allem dann offensichtlich, wenn man Printzeitungen mit ihren Pendants im Web vergleicht. Natürlich liegen die eigentlichen Ursachen im Wegbrechen klassischer Einnahmequellen. Dennoch kann man sich als Beobachter darüber wundern, wie schnell die Verlage vor der neuen Web-Konkurrenz kapitulieren. Doch dazu später mehr.

Technologie

Alleine die Suchmaschinenmanipulation kennt unzählige Wege, wie sich eine Webseite bei Google künstlich nach vorne bringen lässt. Und täglich kommen neue hinzu. Kaum rüsten die Suchmaschinenanbieter technisch nach, finden die SEOs ein neues Schlupfloch. Manchmal handelt es sich um harmlose Marketingmaßnahmen, wie sie auch im Offline-Zeitalter existierten. Doch meist basieren die teils kriminellen Machenschaften auf der Technologie der Netze. Die Disziplin des so genannten »Black Hat SEO« kennt eine Unterdisziplin, die sich »Negative SEO« nennt. Dabei werden einzelne Anbieter und Webseiten gezielt attackiert, um sie in den Google-Rankings abstürzen zu lassen. Mehr zu diesen und ähnlichen Methoden erfahren Sie im weiteren Verlauf. Der Auftraggeber hinter dem Black Hat SEO dürfte nur in wenigen Fällen wissen, mit welchen Methoden sein Dienstleister arbeitet, um das Versprechen vom begehrten »Platz eins bei Google« einzulösen.

Auch die werbende Industrie rüstet auf. Technologieanbieter arbeiten längst an Tracking-Methoden, die sich beispielsweise Super Cookies nennen. Das sind kleine unscheinbare Dateien, die beim »Surfen« versteckt auf dem heimischen Rechner oder dem Smartphone abgelegt werden, um die Aktivitäten der Onlinenutzer auszuspähen – auswertbar über Monate und länger sowie über alle genutzten Geräte hinweg. Das Ziel: Man möchte die Vorlieben des Nutzers erfahren, um entsprechende Anzeigen zuzusteuern. So kommt es, dass Sie von Werbung für Spielzeug verfolgt werden, wenn sie nach einem Geschenk für den Nachwuchs recherchiert haben. Und das selbst dann, wenn sie sich mit Browsereinstellungen und Softwaretools gegen die Spionage wehren. Das Merkmal der Super Cookies und ähnlicher Methoden: Sie sind resistent gegen Löschversuche. Nur IT-Experten können sich gegen sie zur Wehr setzen. Der Satz »Das betrifft mich doch nicht« wird damit noch ungültiger. Es sei denn, Sie verzichten gänzlich auf Internet, Smartphone & Co. Es ist müßig zu erwähnen, dass dies angesichts unserer zunehmend vernetzten Arbeits- und Privatwelt keine Alternative darstellt.

Das sind nur zwei beliebige Beispiele aus einer ganzen Reihe von Möglichkeiten, die den Anbietern im World Wide Web zur Verfügung stehen. Die zunehmende Technologisierung ist eine der stärksten Waffen, welche den Nutznießern des gekauften Web zur Verfügung steht. Kaum ein anderes Unterscheidungsmerkmal steht zudem so sehr für die Veränderungen der Medienlandschaft. In Kapitel 9 lernen Sie weitere Methoden kennen, die unsere Art zu lesen völlig auf den Kopf stellen werden.

Sicherheit

Wenn immer mehr Content (teil-)automatisiert erstellt wird, dann lassen sich Aussagen, Verweise, die Nennung von Marken und weiteres mehr in Nachrichten und in die Kommunikation auf sozialen Netzwerken einschleusen – ohne dass die beteiligten Parteien oder Publizisten dies in jedem Fall bemerken. Damit sinkt die Sicherheit für den Verbraucher. Er kann sich nicht mehr auf einen menschlichen Gatekeeper und auf einen entsprechenden Selektionsprozess verlassen. Redaktionen – auch die der großen Medienhäuser – lagern schon jetzt Teile ihrer Arbeit an externe Dienstleister aus. Dementsprechend sinkt die Kontrolle, die sie über ihre Inhalte haben. Ein kleines Beispiel: Sie kennen sicherlich das Angebot, dass unter dem Beitrag eines Nachrichtenmagazins ähnliche passende Artikel verlinkt werden als zusätzlicher Service für den Leser. Immer mehr Portale überlassen die Zusteuerung solcher Inhalte einem externen Dienstleister. Dieser integriert dann beispielsweise vier Beiträge des Magazins, beim fünften Link bzw. Content-Block handelt es sich um eine Anzeige. Oder um Hinweise auf Beiträge, die von einem Unternehmen gesponsert sind. An dieser dezenten Form der Werbung verdienen beide Parteien. Das Nachrichtenportal selbst hat in der Regel jedoch keinen Einfluss darauf, welche Informationen genau zugespielt werden oder wie diese gekennzeichnet sind.

Ein weiterer Vorläufer und Vorbote von Content in Form eines trojanischen Pferds: Es gibt Datenbanken, aus denen sich Blogger und andere Webseitenbetreiber mit kostenlosen Fachtexten eindecken können. Die Dienstleister werben damit, Portale aus den verschiedensten inhaltlichen Bereichen mit gratis Texten zu versorgen. Aber auch regionale Nachrichtenangebote befinden sich unter den Kunden. Die Texte erreichen dann – getarnt als redaktionseigener Beitrag – den Leser. Manche Webseitenbetreiber greifen gerne auf vergleichbare Angebote zurück, da sich damit Kosten sparen lassen. Was beide Seiten verschweigen: Natürlich ist all dies kein selbstloser Service. In den Texten sind Werbeaussagen oder SEO-Links versteckt, für welche die eigentlichen Auftraggeber – die im Hintergrund agieren – bezahlen. Es handelt sich um eine Art Product Placement 2.0.

Neuere Formate versprechen die vollautomatisierte Einbindung derartiger Ratgeberbeiträge. Und damit mehr Effizienz für alle Beteiligten. Dann hat der Webseitenbetreiber keinerlei Kontrolle mehr darüber, für was er gerade Schleichwerbung betreibt – es interessiert ihn wohl auch kaum. Auch hier fehlt es an Kontrollinstanzen. Selbst wenn Journalisten schon immer im Visier der PR-Agenturen standen, nun können die Anbieter ihre Botschaften gänzlich ungefiltert verbreiten. In solchen Fällen gibt es keine unabhängige Redaktion mehr, die eingreift. Das erhöht das Risiko für den Leser, interessensgesteuerten Informationen aufzusitzen. Native-Advertising-Dienstleister vertrauen auf ganz ähnliche Modelle. Deren Werbetexte im redaktionellen Kleid lassen sich vollautomatisch in Nachrichtenportale integrieren, passend zum Erscheinungsbild der Webseite, aber auch passend zu den Interessen der Besucher. Dafür, dass die Seitenbetreiber und Blogger ihr Portal zur Verfügung stellen, erhalten sie eine Entlohnung oder Provision.

Zugang

Wer noch vor wenigen Jahren eine große Anzahl potenzieller Leser erreichen wollte, war – wie bereits erwähnt – stets auf die Hilfe anderer Personen und Unternehmen angewiesen. Es bedurfte eines Verlags, einer Druckerei, einer Marketingagentur oder eines Fürsprechers in den Medien, um eigene Inhalte unter das Volk zu bringen. Im Internetzeitalter reichen hierfür eine Webseite oder ein kostenloser Facebook-Zugang sowie die geschickte Formulierung der zu streuenden Nachricht. Wahlweise lässt sie sich mit einer rührseligen oder provokanten Hintergrundgeschichte aufhübschen. Die Webseite können selbst Laien in Eigenregie erstellen. Oder man nimmt hierfür wenige Hundert Euro in die Hand. Das ist zwar keine Garantie dafür, dass die Meldung tatsächlich ihren Weg durch das World Wide Web nimmt, denn mittlerweile ist die Konkurrenz durch andere Hobby-Publizisten sehr groß. Doch wer die alltägliche Onlinekommunikation beobachtet, staunt immer wieder darüber, welche kuriosen, banalen oder auch polarisierenden Thesen im Netz kursieren. Nicht selten handelt es sich dabei um Inhalte, die in der früheren Welt keinerlei Chance auf Verbreitung gehabt hätten. Als Medienkanal ist das Internet sehr leicht zugänglich. Viele Blogger, die sich in kürzester Zeit eine Leserschaft aufbauen konnten, bestätigen dies. Das Streuen lässt sich zusätzlich forcieren, ebenso die Monetarisierung der Inhalte. Hierfür benötigt man zum Teil Spezialwissen, doch es gibt zahlreiche Ratgeber und Onlinekurse, welche dieses vermitteln.

Erscheinungsbild

Selbstproduzierte Printnachrichten hatten meist den Charme einer Schülerzeitung oder sie erinnerten an das Flugblatt des örtlichen Tierzüchtervereins. Es war jedem Betrachter sofort klar, dass es sich nicht um ein professionell betriebenes Medium handelte. Mittlerweile kann man über vorgefertigte Design-Schablonen und mit einfacher Technik den Eindruck erwecken, hinter einem Onlineangebot stünde ein ganzes Team von fachlich versierten Experten. Manche Blogs, die für fünf Euro im Monat betrieben werden, sind für Laien kaum von den großen Nachrichtenportalen zu unterscheiden. Und das, obwohl die Unterhaltskosten der Originale in die Millionen gehen, was nicht nur an der redaktionellen Ausstattung liegt. Selbst aufwendige Webseiten, beispielsweise mit Mitgliederbereichen oder Onlineshops versehen, lassen sich teilweise innerhalb von wenigen Stunden realisieren. So lockt im World Wide Web eine schier unendliche Anzahl an Titeln zu allen möglichen Themen, deren erster Eindruck jedoch nur selten dem entspricht, was die Inhalte an Qualität und Unabhängigkeit einlösen.

Motivation

Die gesunkenen Produktionskosten im Medium Internet sorgen dafür, dass sich neue Gruppen von Herausgebern etablieren. Ihre Motivation ist es nicht mehr, einen Verlag oder einen Kanal zu gründen, um für andere Autoren die Bühne zu öffnen. Sie verfolgen ihre eigenen Ziele und Ideologien. Dabei können monetäre Aspekte eine Rolle spielen, oder aber die Herausgeber wollen ein bestimmtes Thema forcieren, das bislang – zumindest nach der Meinung der Publizisten – zu kurz kam. Diese Gleichstellung der Machtverhältnisse hat Vor- und Nachteile. Zum einen erweitert sie das Spektrum der Veröffentlichungen. Jeder von uns kennt Nischeninhalte, die kurios, verrückt oder nachdenkenswert sind. Sie verdanken ihr Dasein dem Umstand, dass sich im Netz jeder austoben kann, der sich dazu berufen fühlt – unabhängig von einem finanziellen Status oder von einer bestimmten Reputation. Dieses Merkmal ist nicht zu unterschätzen, schließlich bietet es neue Chancen für die Meinungs- und Pressefreiheit. Die Unbedarftheit, teils auch das Unwissen von Amateuren, erweitern unseren Horizont. Zumindest wenn wir berücksichtigen, dass es sich um Äußerungen handelt, die einer Reflektion bedürfen.

Zum anderen: Es liegt in der Natur der Dinge begründet, dass bei der freiheitlichen Entwicklung auch weniger schöne Beweggründe zutage treten. Das Internet eignet sich prima dazu, radikale oder spekulative Thesen zu verbreiten. Einige Beispiele hierfür finden sich auch in diesem Buch. Damit muss eine Demokratie leben, sofern die Grenze der persönlichen Diffamierung oder der gezielten Verbreitung von Unwahrheiten nicht überschritten wird. Wir sollten uns nur im Klaren darüber sein, dass Onlinenachrichten aus einer Ecke stammen können, vor der wir uns im realen Leben verwahren. Beispielsweise deswegen, weil die Ideologie nicht unserem Selbstverständnis von Wahrheit, Seriosität, Freiheit oder Aufrichtigkeit entspricht. Doch nicht in jedem Fall bemerken wir, dass Inhalte von solchen Urhebern stammen. Dank Social Media & Co. segeln zahlreiche Meinungen unter falscher Flagge – beabsichtigt, aber auch unbeabsichtigt.

Durchdringung

Die Einführung neuer Medien wird stets von wilden Diskussionen darüber begleitet, ob und wie sich diese auf die Eckpfeiler unserer Zivilisation auswirken. Von vielen Untergangsszenarien bleibt nur wenig hängen. Oder aber sie sind als Bestandteil einer Kritik zu sehen, die durchaus berechtigt ist, die jedoch mit unserem Medienumgang im Allgemeinen zu tun hat – weniger mit dem spezifischen Charakter der neuen Technologie. Begebe ich mich nun in die gleiche Falle, wenn ich behaupte, dass das Internet eine Ausnahme darstellt? Ich sehe täglich, wie sehr Onlineprozesse in unseren Alltag eingreifen – und das selbst in Bereichen, die bislang komplett von jeglicher Mediennutzung losgelöst waren. Deswegen mag ich nicht daran glauben, das Netz sei »just another channel«.

An dieser Stelle geht es nicht darum, welche Lebensbereiche konkret von der digitalen Durchdringung betroffen sind – es würde den Inhalten der nachfolgenden Kapitel zu sehr vorweggreifen. Der Einfluss, den das World Wide Web hat, ist jedoch nicht nur in der Technologie selbst begründet. Die Anbieter von Webinhalten spielen eine ebenso große Rolle. Medienkonzerne wie Google bieten Lösungen an oder sie arbeiten an Patenten, die weit über das hinausgehen, was wir bislang mit den Unternehmen aus dem Silicon Valley verknüpfen. Ihre Kommunikationsdienstleistungen werden längst um digitale Dienstleistungen aus der Welt der Geoinformationen, der Mobilität, der Energieversorgung, der Robotik oder gar der Weltraumindustrie und des Militärs ergänzt. In gewisser Weise stehen all diese Entwicklungen sinnbildlich für die große Bandbreite dessen, was wir heute noch als »Internet« bezeichnen.

Refinanzierung

So bunt wie die Geschäftsmodelle sind auch die Einnahmequellen im Netz. Wir alle kennen Tageszeitungen und TV- oder Radiosender, die gleichzeitig auch Leserreisen organisieren oder Musikkonzerte veranstalten. Das ist jedoch nichts gegen die Bandbreite, die sich den Medienunternehmen der Onlinebranche bietet. Diese können komplette Dienstleistungsbranchen kapern – man denke nur an all die virtuellen Partnerbörsen, Lieferdienste, Shops, Applikationen oder Gesundheitsdatenbanken und vieles mehr, die immer öfter von Verlagen und sonstigen publizierenden Unternehmen stammen. Oder die in enger Kooperation mit diesen betrieben werden. Gleichzeitig treten die Medienfirmen als Inkubatoren für Startups jeglicher Art auf, steigen in das Geschäft mit Netzwerk-Infrastrukturen ein, kümmern sich um das Internet der Dinge (siehe Kapitel 8), vermarkten Onlineshopping- und Targeting-Lösungen oder sie handeln mit Daten. Die Verflechtung, die zwischen Content und der kommerziellen Mitgestaltung des öffentlichen Lebens besteht, wird zunehmend größer.

Kontrollierbarkeit

Zugang, Verbreitung, Anonymität: All dies sind die Zutaten für einen weiteren gewichtigen Unterschied. Onlinemediale Inhalte lassen sich in ihrer Verbreitung kaum kontrollieren. Die kleinen und großen Empörungsstürme, die täglich die Anhänger von Twitter & Co. beschäftigen, sind der beste Beweis hierfür. Oftmals sind sie deswegen so tragisch, weil es nicht die darin vorkommenden Akteure selbst sind, die für die Veröffentlichung und das Weitersagen sorgen. Dem Netz-Pranger werden die Opfer von anderen Nutzern ausgeliefert, die sich dafür auch noch feiern lassen. Bernhard Pörksen und Hanne Detel schreiben in »Der entfesselte Skandal«:

Die breite Streuung der Daten, ihre leichte Verfügbarkeit, die womöglich globale Verbreitung, die Permanenz ihrer Präsenz, die rasche Durchsuchbarkeit und leichte Rekombinierbarkeit, die schwierige Identifikation der Verursacher und Auslöser – all diese Merkmale lassen die üblichen Formen des Skandalmanagements … als vergleichsweise hilflos erscheinen.

Die Attribute, die das Netz ausmachen, erschweren jegliche Möglichkeit der Kontrolle. Das kommt vor allem jenen zugute, die die Klaviatur des Onlinemarketings beherrschen. Doch Netzphänomene sind teils auch Zufallstreffer. Der richtige Ort, die passende Zeit, das aufnahmefähige Publikum: Viele Faktoren entscheiden darüber, ob aus einem harmlosen Tweet eine Geschichte wird, die das Web und später auch die Medien beschäftigen. Denn Nachrichtenportale greifen die kleinen Skandälchen mittlerweile gerne auf, um von der zugehörigen Reichweite zu profitieren. Auch das adelt den Skandal – und macht ihn unberechenbar.

Gefahren erkennen, um die Chancen zu nutzen

Die zuvor genannten Beispiele stellen nur einen kleinen Auszug dessen dar, was sich den Playern der vernetzten Welt an Perspektiven bietet. Wir stehen am Beginn einer ökonomischen Neuzeit. Wie diese konkret ausgeprägt ist, erschließt sich uns erst langsam. Ein Großteil der Unternehmen wird sich zukünftig, ganz oder in Teilen, im Onlineumfeld ansiedeln. Selbst Firmen, die bislang kaum Berührungspunkte zu virtuellen Anwendungsfällen haben, strecken ihre Fühler aus. Die Digitalisierung ist als Thema deswegen so beliebt, weil sie mit ihrem disruptiven Ansatz ganze Dienstleistungen und Branchen hinwegfegen kann, um sie durch einen anderen, onlinebasierten Lösungsweg zu ersetzen. So versetzt sie große Teile der Wirtschaft in eine Goldgräberstimmung. Der Rausch nimmt nicht selten paradoxe Züge an. Wenn ein kleines, unbekanntes Startup an der Börse höher bewertet wird als ein klassischer multinationaler Konzern, der Zehntausende von Mitarbeitern beschäftigt, dann wird der Einfluss der Netze besonders deutlich.

In je mehr wirtschaftliche und technologische Umfelder eine Philosophie wie das Internet vordringt, und je mehr klassische Angebote dabei zurückbleiben, umso mehr Raum bleibt für die Erneuerung, aber auch für die missbräuchliche Verwendung. Teilweise entstehen ganze Dienstleistungen, die nur darauf basieren, dass das Web anfällig für käufliche Prozesse ist. Dabei verhehlen die zugehörigen Anbieter nicht einmal, wie sehr der Erfolg im Netz von der Größe des Geldbeutels abhängt. Das weckt Begehrlichkeiten. Vor allem bei jenen, die ins Abseits zu geraten drohen. Journalisten etwa lernen mittlerweile ganz selbstverständlich, wie man Suchmaschinenoptimierung betreibt oder wie die Vermarktung in sozialen Netzwerken funktioniert. Dies ist nichts Verwerfliches – es handelt sich um die Fortsetzung klassischen Marketings mit anderen Mitteln. Doch die Verlockung scheint groß, dass sich die Medienschaffenden weniger um die Inhalte, sondern hauptsächlich um deren Verbreitung kümmern. Den Paradigmenwechsel, der hinter solchen Veränderungen steckt, sollte man keinesfalls unterschätzen. Wettbewerb ist wichtig und gut, selbst im freiheitsliebenden Nachrichtenumfeld. Doch in einem durchgetakteten Fluss der Onlinebotschaften drohen wichtige Werte unterzugehen, die aus der »alten« Medienlandschaft stammen. Sich als Publizist eines Themas anzunehmen, dessen Erfolg nicht voraussehbar ist, scheint deutlich schwieriger zu werden. Reportagen werden verstärkt für fest definierte Zielgruppen geschrieben, nicht mehr aus der Erkenntnis heraus, einen Beitrag für die Gesellschaft zu leisten. Durch den Zeitdruck und aufgrund der neuen Konkurrenz entstehen Geschichten, die man früher aus guten Gründen in den Schubladen belassen hätte.

Doch natürlich darf man bei alledem nicht außer Acht lassen, welche großen Vorteile ein System mit sich bringt, das auf Vernetzung basiert. Bei zahlreichen Tendenzen, die uns aktuell Bauchschmerzen bereiten und die Bestandteile dieses Buchs sind, handelt es sich um Geburtswehen. Um Anfangsfehler, die einer Dynamik geschuldet sind, auf die wir nicht vorbereitet waren. Schließlich hat noch keine Medientechnologie in so kurzer Zeit zu so tiefgreifenden Veränderungen geführt wie das Internet. Es ist dennoch unabdingbar, sich damit zu beschäftigen, was das Netz in seiner freiheitlichen Entwicklung aufhält – die genannten Unterschiede bieten dabei einen ersten Anhaltspunkt. Nur so können wir gewährleisten, dass große Teile der Bevölkerung die digitale Agenda mitschreiben. Die Gatekeeper-Funktion darf nicht von einer Handvoll Unternehmen übernommen werden oder von sonstigen Interessensvertretern, die die Zukunft in ihrem Sinn auslegen.





[image: image]

7 Micro-Lobbyismus

Der Leser als Zielscheibe von Interessengruppen und Politik.

Lancieren statt werben

»Versicherer drängen in die Zeitungsbranche«, so lautet der Beitrag der Süddeutschen Zeitung.1 Frustriert von der negativen Presse will die Branche ihr mediales Schicksal selbst in die Hand nehmen, ist darin zu lesen. Man baue sich dafür eine »eigene kleine Nachrichtenfabrik«, um fortan Tageszeitungen, aber auch »neue Journalisten« wie Blogger etc. zu erreichen – mit vorgefertigten Meinungen. Auch soziale Netzwerke wie Twitter und YouTube will die Versicherungswirtschaft mit ihrem Service befeuern. Das Projekt wird als »aktives Themenmanagement« umschrieben – die Beeinflussung von Presseorganen und Online-Multiplikatoren trifft es wohl besser.

In der Onlinewirtschaft spricht man bei vergleichbaren Kampagnen von Reputation Management. Es gibt mittlerweile zahlreiche Agenturen, die sich auf die aktive Meinungsbildung für Unternehmen, Verbände, aber auch Privatpersonen spezialisiert haben. Das Kalkül dahinter: Die Flut positiver Berichterstattung zum Thema Versicherungen löst nach und nach die kritischen Töne ab, die in den (Online-)Nachrichten, in Google-Rankings und in den sozialen Netzwerken kursieren. Am wirksamsten ist Reputation Management dann, wenn es mit Methoden der Suchmaschinenoptimierung kombiniert wird. Derart unterstützt verschafft sich der beauftragte Positiv-Content einen Vorteil, indem er an jenen Beiträgen vorbeizieht, die auf natürliche Weise entstanden sind. Wenn das der Fall ist, dann schlägt technisches Knowhow den Wahrheitsgehalt einer Nachricht.

Es muss sich dabei keineswegs immer nur um erkennbare Schleichwerbung handeln. Seichter, belangloser Content reicht meist völlig aus, um die Themenvielfalt im Netz zugunsten der Auftraggeber zu entscheiden. Das Beispiel der gesponserten Themenkanäle und Kolumnen von Spiegel Online zeigt dies recht gut (siehe Kapitel 3, »Die Versuchung«). Die Rubrik zum Thema »Glück« etwa, dezent präsentiert von einer Lottogesellschaft, wurde erst nachträglich voll umfänglich als Anzeige deklariert. Und dies nur aufgrund online-öffentlicher Empörung. Sie ist mit harmlosen Beiträgen dazu gefüttert, was – ich zitiere – »Menschen in Europa mit dem Thema Glück verbinden«. Wie der Medienjournalist Stefan Niggemeier berichtete, waren die Inhalte teils als das Werk eines Journalisten ausgegeben (die Berufsbezeichnung wurde explizit so genannt). Dummerweise entpuppte sich dieser gleichzeitig als Inhaber einer PR-Agentur. Der Spiegel zog ganz bewusst die reputationssteigernde Journalisten-Karte, und das für rein werbliche Inhalte. Ein besseres Beispiel für die unsägliche Vermischung von Redaktion und Geschäftsmodell lässt sich kaum finden. Viele Verlage loten die Grenzen aus. Das zeigt sich in kleinen Details, etwa wenn die Kolumne – einst der Fels in der Brandung eines Journalismus, der keinen Weisungen unterworfen ist – zu einem Anzeigenträger umfunktioniert wird. Übrigens: Im gleichen Beitrag wird der Autor heute als Blogger vorgestellt, nicht mehr als Journalist. Das ist traurig für die Blogosphäre. Schließlich bestätigt sich damit der Ruf, dass wir Blogger leichter als Werbeträger zur Verfügung stehen als andere Onlinepublizisten.

Doch zurück zum geplanten Programm der Versicherungswirtschaft. Dass dieses auch Blogs und damit private Webseiten anspricht, ist kein Zufall. Und es macht den Unterschied zu Kampagnen früherer Tage aus. Denn das Vorgehen selbst ist nicht neu. So skandalös der Zeitungsbericht über die Bemühungen der Versicherungslobby für manche klingen mag, vergleichbare Methoden sind schon seit Langem gängige Praxis, auch in der Offline-Welt. Sie lassen sich unter dem Begriff Public Relations zusammenfassen.

Diese Berichterstattung, die Unternehmen und Verbände selbst liefern, ist für die Öffentlichkeit schwer einzuschätzen,

wird Volker Wolff, Wirtschaftsjournalist und Professor für Journalismus, in dem Beitrag der Süddeutschen Zeitung zitiert. Es brauche seiner Meinung nach unabhängige Journalisten, die geschönte Behauptungen als solche erkennen könnten – die Gatekeeper. Es ist jedoch keineswegs so, dass Blogger stets ahnungslos sind, wenn sie auf die Umgarnungen der Industrie hereinfallen. Aktuell werden wir so plump von Unternehmen und Agenturen angesprochen, dass ganz klar ist, was gewünscht wird: eine Hofberichterstattung, der man gerne mit finanzieller Unterstützung auf die Sprünge hilft.

Was fehlt, ist das Unrechtsbewusstsein der Blogger und sonstiger Portalbetreiber. Journalisten scheinen, zumindest derzeit noch, mehr Skrupel davor zu haben, sich kaufen zu lassen. Die Ansprache der neuen Medienschaffenden führt jedoch zu einer völlig neuen Dynamik: Für die werbende Industrie, aber auch für Interessengruppen jeglicher Art ist es einfacher geworden, ihre als Nachrichten bezeichneten Inhalte so zu platzieren, wie es sich der Sender ausdenkt – und nicht der Medienvertreter. Und sie haben mehr Auswahl, was die eingesetzten Multiplikatoren und deren Protagonisten anbelangt. Notfalls steigen sie mit einem eigenen Portal in den Ring, das sich – je nach Einsatzzweck – mal mehr, mal weniger tarnen lässt. In den nachfolgenden Abschnitten lernen Sie Beispiele für beide Bereiche kennen.

Mittlerweile kann der Kauf von Nachrichten gar auf offizielle Weise erfolgen. Lobbyverbände halten sich hierzulande noch zurück, wenn es beispielsweise um den Einsatz von Native Advertising geht. In den USA ist man diesbezüglich bereits weiter. Selbst wenn einzelne Kampagnen für öffentliche Empörung sorgen – so etwa der gesponserte Beitrag im Onlinemagazin einer landesweit bekannten Zeitschrift, der von Scientology gekauft war und offen für die umstrittene Organisation warb. Gewiss handelt es sich dabei um ein Extrembeispiel. Doch was passiert, wenn Industrieverbände, Parteien, Gewerkschaften, kirchliche Vereinigungen und weitere mehr die neue Werbeform für sich entdecken und ihren ideologischen Kampf in den gesponserten Kanälen der Nachrichtenmedien austragen? Wo ist die Grenze? Welcher Gruppe sollte man notfalls den Zugang hierzu aus welchen Gründen verbieten, was schon aufgrund der rechtlichen Bestimmungen nicht ganz einfach sein dürfte? Und gilt es, entsprechende Kampagnen zusammen mit den Auftraggebern zu erarbeiten, um eine gewisse Qualitätskontrolle zu ermöglichen? Oder wäre genau dies fatal, da man sich mit den genannten Argumenten gemein machen würde und sich somit quasi die Hydra ins eigene Haus holt? Muss man gar mit den neuen Werbekunden kooperieren, um diese nicht an Blogger und private Nachrichtenportale zu verlieren, bei denen sie sich ungefiltert austoben können? Wie wird die Boulevardpresse mit den Möglichkeiten umgehen, sich etwas dazuzuverdienen, indem sie als Sprachrohr unterschiedlichster Gruppierungen und Meinungsströme dient? Der Kampf um die Deutungshoheit, er hat auch hier erst begonnen. Und der Ausgang ist ungewiss. Zwar gibt es erste Standards der Branche, aber noch kaum Erfahrungen damit, wie diese greifen. In weiten Teilen bleibt es stets Auslegungssache, ob sich ein Verlag oder eine Webseite für oder gegen bestimmte Inhalte entscheidet. Die Auswahl hängt unter anderem davon ab, wie geschickt die Werbekunden verhandeln. Oder in welchem Umfang eine Kampagne zum Gesamtumsatz beitragen würde.

Konventionelle Online-Werbeformate sind kaum dafür geeignet, um komplexe politische und gesellschaftliche Meinungen zu verbreiten. Redaktionell betriebenes Native Advertising hingegen schon. Mit diesem lässt sich gezielt Lobbyarbeit betreiben. Die darin enthaltenen Botschaften kommen – wenn sie geschickt formuliert und onlinegerecht aufbereitet sind – deutlich subtiler daher als innerhalb der ganzseitigen Meinungskampagnen, die sich jetzt schon im Printumfeld buchen lassen. In beiden Fällen kann man kaum kontrollieren, wie es um den Wahrheitsgehalt der Argumente bestellt ist, die dabei zum Einsatz kommen. Wie die Verlage selbst, so werden auch die Lobbyorganisationen die Grenzen dessen ausloten, was mit Hilfe von Onlinebotschaften und der Kommunikation in den sozialen Netzwerken möglich ist. Dabei sind auch Anleihen an das so genannte Guerilla-Marketing möglich: Man bucht Kampagnen gezielt in jenen Onlinemedien, deren Leserschaft üblicherweise eine anderslautende politische Meinung vertritt. Provozieren, um auf diese Weise Aufmerksamkeit zu gewinnen, das gehört heute schon zum Repertoire vieler Parteien, aber auch vieler Interessengruppen. Wie jüngere politische Diskussionen zeigen, hilft dies nicht unbedingt dabei, in fremden Gefilden nach Stammwählern zu wildern. Es schafft jedoch jene Stimmung, die andere politische Lager vor sich hertreibt und zu Kompromissen zwingt.

Die Zeitungen selbst verkommen bei diesem Modell zum Sprachrohr von Botschaften, welche die journalistischen Qualitätsansprüche ad absurdum führen. Oder die gar gezielt zur Manipulation der Massen beitragen. Es macht einen Unterschied, ob der Autohersteller und der Lebensmittelkonzern Native Advertising betreiben oder aber ein Verband, der mit fragwürdigen Begründungen Stimmung macht – für oder gegen bestimmte gesellschaftliche Anliegen. Man denke beispielsweise an den Gesundheitsbereich. Wenn der zu propagierende Inhalt in die passende Beitragsserie einer Onlinezeitung eingebunden ist, dann werden die vorgebrachten Argumente von einem Kontext untermauert, der nur scheinbar neutral ist. Ähnlich würde es sich bei einer aufstrebenden Partei verhalten, die unter dem Deckmantel bürgerlicher Inhalte extreme Ziele verfolgt. Politisches Lobbying verträgt sich gut mit der Macht der Netze, wenn plakative Botschaften auf ein dankbares Publikum stoßen. Auf prominenten Politikblogs in den USA werden schon jetzt gesponserte Nachrichten von Versicherungskonzernen veröffentlicht, die sich für oder gegen die Gesundheitspolitik der Regierung aussprechen. Und das mit Inhalten, die keinerlei Anspruch auf eine unabhängige Recherche oder eine Abwägung der Argumente erheben. Lobbyarbeit sollte den Flugblättern vorbehalten bleiben. Und nicht den Medien, die nach journalistischen Kriterien arbeiten.

Verlage, aber auch Blogger und andere Onlinepublizisten müssen sich rechtzeitig Gedanken darüber machen, wie sie mit dieser Gefahr umgehen wollen – sofern sie auf gesponserte Inhalte setzen. Dabei geht es nicht nur um eine mögliche Beeinflussung der Leser. Denn wie bei allen Anzeigenformaten, die im redaktionellen Kleid daherkommen, könnte politisch motiviertes Native Advertising dazu beitragen, den Graben zwischen den Lesern und den Medien zu vertiefen.

Wie sich die Botschaft weiterträgt

Ich hatte es bereits angedeutet. Wenn ich von einem Unternehmen oder von einer Agentur ein unmoralisches Angebot erhalte – nach der Devise »Berichte positiv über uns, aber sag’ es niemandem« –, dann mache ich mir manchmal den Spaß, einige Tage oder Wochen später zu googeln: Welche Onlinemedien und welche Blogger konnten der Versuchung nicht widerstehen? Oder wer hat die PR-Botschaften kostenfrei, aber ungefiltert übernommen, um möglichst einfach an frischen Content für die stets wissenshungrigen Leser zu gelangen? Das meist traurige Ergebnis: In kurzer Zeit tauchen die Inhalte – und damit die vorgefertigten Meinungen – auf unzähligen weiteren Blogs, Portalen, als Postings in den sozialen Netzwerken etc. auf. Entweder, weil das beauftragende Unternehmen ein entsprechend hohes Budget zur Verfügung gestellt hat. Oder aber indem die angeblich neutrale Nachricht als exklusive Meldung gestaltet war, so dass sie von alleine ihren Weg durch das Netz fand.

Das Gleiche gilt auch für politische Botschaften. Und da verlässt die Propaganda die Komfortzone rein wirtschaftlicher Interessen. Ein gutes Beispiel hierfür ist die Initiative Neue Soziale Marktwirtschaft (INSM). Dabei handelt es sich – so meinen es Kritiker – um eine Lobbyorganisation, die das Wirtschaftsverständnis ihrer Mitglieder in der öffentlichen Meinung verankern möchte. In Teilen operiere der Verband dabei unter dem Deckmantel einer offenen Plattform.


Es gibt keinen guten oder schlechten Online-Lobbyismus

Bei den in diesem Buch genannten Beispielen geht es mir nicht um eine inhaltliche Bewertung, selbst wenn diese teilweise angedeutet wird – zum besseren Verständnis der jeweils wirkenden Mechanismen. Wie bereits anhand der Google-Kampagne aus Kapitel 5 geschildert, gilt meine Kritik vielmehr der Methodik. Lobbyismus hat, gerade in seiner hier beschriebenen Form, stets etwas mit intransparenten Strukturen und undurchschaubarer Medienarbeit zu tun. Die grundlegenden Mechanismen des Internets helfen dabei, diese Strukturen durchzusetzen – selbst wenn die Lobbyarbeit viele weitere (Offline-)Formen annehmen kann.



Die INSM dürfte manchen Lesern bekannt sein durch ihre ganzseitigen Anzeigen in großen Printzeitungen. Doch es gibt subtilere und vor allem günstigere Methoden, um im Gespräch zu bleiben. Als dieses Kapitel entstand, berichtete die Initiative auf ihrer Webseite gerade über den Bildungsmonitor 2014 – eine in Auftrag gegebene Vergleichsstudie, welche die Auswirkungen der föderalistischen Bildungslandschaft beleuchten soll. Nahezu alle großen Tageszeitungen und ihre Onlineableger greifen das Thema auf. Die meisten weisen zumindest kurz darauf hin, wer sich hinter der Studie und der INSM verbirgt. Nicht jedoch so manches kleinere Nachrichtenportal. Dort erscheint die Ausrichtung der Studie, die in eine bestimmte politische Richtung weist, unter einem anderen, neutraleren Licht.

Lobby-Organisationen sind nicht mehr unbedingt darauf angewiesen, die großen Medien zu erreichen, selbst wenn diese nach wie vor die größte direkte Reichweite versprechen. Weniger gut getarnte Botschaften als der »Bildungsmonitor« werden hauptsächlich von den privaten Portalen und Blogs aufgegriffen. Von dort verbreiten sie sich weiter. Ich bezeichne den dahintersteckenden Mechanismus als Micro-Lobbyismus. Er greift vor allem in der vernetzten Onlinewelt: Das demokratische Web bringt ganz neue Multiplikatoren hervor, die über andere Wertesysteme verfügen. Derlei Werte können strenger sein, etwa bei einer kritischen Online-Bürgerplattform, aber auch deutlich lockerer – dann lassen sie sich leicht ausnutzen. Etwa indem eine Interessengruppe einseitige und manipulierte Inhalte streut, die mit einem halbwahren oder pseudo-wissenschaftlichen Aufhänger ausgestattet sind, der als Köder dient. Der Aufwand, den die Lobbyisten auf sich nehmen, zahlt sich aus. Im Einzelnen mögen die kleinen Webseiten und Social-Media-Kanäle deutlich weniger Leser erreichen als klassische Medien. Doch die Masse der potenziellen Multiplikatoren macht dies wieder wett. Zudem fällt bei Nischenblogs und Special-Interest-Portalen der Streueffekt weg. Die Botschaften treffen dort auf ein Publikum, das sich mit den dargebotenen Inhalten bestmöglich identifizieren kann. Micro-Lobbyismus geht also nicht mit der Gießkanne vor. Wenn er gut gemacht ist, dann werden die Medien ganz gezielt ausgesucht. Dabei kann es sich um einen Blog handeln, aber auch um einen gut besuchten Facebook- oder Twitter-Account. Bei politischen Botschaften hat die selektive Vorgehensweise einen entscheidenden Vorteil: Je nach gewähltem Kanal fällt gleichzeitig ein Großteil des kritischen Publikums weg. Womit wir wieder bei der Filter Bubble von Eli Pariser wären – oder bei einer selbsterfüllenden Prophezeiung. Online-Propaganda gilt in diesem Fall mehr der Stärkung der eigenen Reihen beziehungsweise der Versorgung mit Argumenten, die auf fruchtbaren Boden fallen. Das hängt jedoch von der Zielstellung der jeweiligen Kampagne ab.

Dass die neuen Medienschaffenden zumindest in Teilen empfänglicher für beeinflussende Botschaften sind, liegt durchaus nahe. Schließlich gibt es im klassischen Journalismus mehr Kontrollinstanzen, die sich einer allzu unverblümten Einflussnahme verweigern. Die als Beispiel genannte Bildungsstudie war demnach zu harmlos, um herausgefiltert zu werden. Aber auch in punkto nicht vorhandener moralischer Bedenken – denen eine fehlende Berufsethik zugrunde liegt – müssen zahlreiche Blogger und Hobby-Publizisten noch nachholen. Dann rächt sich das naiv-offene Bild, das Nachwuchsblogger ohne journalistischen Hintergrund von der werbenden Industrie haben, und das auch mich einst einholte. Die ersten »Kooperationsanfragen« hinterfragte ich kaum – ich wusste nicht, dass ich mich instrumentalisieren ließ. Anderen Portalbetreibern außerhalb der Blogosphäre geht es ähnlich. Der drohende Selbstverrat, medienethische Fragestellungen oder gar die sozialen Kontrollmechanismen, wie sie in einer klassischen Redaktion vorherrschen, zählen dort nicht. Sondern der zu erwartende Werbeumsatz.

Es kommt noch ein weiterer Effekt hinzu. Die unzähligen Blogger – aber auch alle andere Webseitenbetreiber – stehen kaum unter Beobachtung. Über die Inhalte der Blogs streiten sich die Leser sehr gerne und sehr ausführlich. Doch nur selten liest man aus den Kommentaren den Vorwurf der Vereinnahmung oder der Käuflichkeit heraus. Mit der Frage, woher ein Blogger sein Wissen bezieht, scheint sich niemand ernsthaft zu beschäftigen. Interessanterweise hinterfragt das Publikum vor allem jene kaum, die mit den Portalen ihr Geld verdienen. Während Blogbetreiber einen Vertrauensbonus genießen, kennen Onlinejournalisten den abstrakten Vorwurf sehr gut, sie seien einer nicht näher definierten wirtschaftlichen oder politischen Macht verpflichtet – je nach Weltlage oder Anschauung des Kommentierenden stehen sie dann wahlweise im Dienst der CIA, des KGB oder der Illuminati. Der Begriff »Medienhure« ist noch einer der freundlicheren, der in den Foren der Nachrichtenmagazine fällt. Und den sich Menschen anhören lassen müssen, die ihren Beruf ausüben und einfach nur informieren wollen.


Die Rolle der Onlinejournalisten

Ich will damit keineswegs behaupten, dass alle Journalisten sicher vor Einflussnahme sind, egal ob diese nun bewusst oder unbewusst durchgeführt wird. Und: Der Berufsstand wird selbst entscheiden müssen, wie er mit Angeboten wie dem Native Advertising oder einer gesponserten Berichterstattung umgeht. Noch fällt der Protest gegen solche Formen sehr leise aus. Das dürfte zu einem großen Teil an der nicht sehr einfachen beruflichen Situation liegen, in der sich die meisten Journalisten befinden. Die Verlagshäuser sehen sich mit einer allgemeinen Medienkrise konfrontiert, klassische Werbeumsätze im Onlinebereich brechen weg, und auf der Suche nach alternativen Einnahmequellen werden so manche redaktionellen Bedenken beiseitegewischt.

Dass man dem Journalismus jedoch weniger Unabhängigkeit und weniger Berufsethik zugesteht als den unkontrollierbaren, selbsterwählten, oftmals anonym agierenden Onlinepublizisten des Web 2.0, ist eine paradoxe Situation. Sie begründet sich nicht zuletzt darauf, dass viele Nutzer versucht sind, das demokratische Internet ausschließlich als Chance zu sehen. Die Herausforderungen blendet man hingegen aus. Auch die Netzgemeinde prügelt gerne auf Journalisten ein. Gleichzeitig benennt sie keine wirklichen Alternativen, wie eine funktionierende Berichterstattung der Zukunft aussehen könnte, die nicht auf rein wirtschaftlichen Interessen beruht.



Noch kritischer wird es, wenn sich radikale Organisationen der Macht des Web bedienen. Das Projekt Jugendschutz.net, ein von staatlichen Organisationen gegründetes und gefördertes Kontrollorgan, weist in seinem Jahresbericht 2014 beispielsweise aus, wie rechtsextreme Organisationen zunehmend die Möglichkeiten des Internets und der sozialen Netzwerke nutzen, um ihre Ideologie zu verbreiten. Das Netz gerate dabei »zum wichtigsten Mittel, um Jugendliche anzusprechen … und zu beeinflussen«. Solch eine digitale Strategie macht durchaus Sinn. Schließlich vermarkten politische Gruppierungen – auch extremistische – ihre Inhalte auf die gleiche Weise, wie es jedes kommerzielle Unternehmen tun würde.

Doch es gibt einen gefährlichen Unterschied. Radikale Kräfte müssen weit weniger Rücksicht darauf nehmen, ob ihre Botschaften in Teilen der Bevölkerung als unwahr entlarvt werden. Ganz im Gegenteil: In manchen Fällen trägt gerade die abweisende Haltung zur Mythenbildung bei. Sie manifestiert sich auf der anderen Seite in dem Gedankenspiel »Wir sagen, was sich andere nicht trauen«, das gerne instrumentalisiert wird. Das führt so weit, dass sich die Extremisten als Opfer einer Verschwörung der öffentlichen Medien präsentieren. Und damit schließt sich der Kreis. Sie erinnern sich, dass sich immer mehr Leser von den »offiziellen« Nachrichtenproduzenten abwenden, um sich unter anderem über Verschwörungsplattformen und zugehörige Social-Media-Kanäle zu informieren? Nicht umsonst sind viele dieser Plattformen extremistischen politischen Ansichten zugeneigt. In diesem Zusammenhang trägt ausgerechnet das demokratische Web zur Auflösung jener Strukturen bei, die ein selbstbestimmtes und offenes Miteinander ausmachen. Der Unfug, der unter der Flagge angeblicher Aufklärung verbreitet wird, taugt gar als Grundlage für neue digitale Geschäftsmodelle:

Die Anhänger kruder Theorien und populistischer Thesen haben es aus der Nische auf die Marktplätze und in die Nachrichten geschafft. Ermöglicht haben das auch Unternehmer, die im Internet mit der Angst Geschäfte machen,

so erläutern es die Journalisten Johannes Pennekamp und Patrick Bernau in einem Beitrag für die Frankfurter Allgemeine Zeitung.2 Die Ware der jungen Onlineplattformen seien »konspirative Theorien und furchteinflößende Deutungen des Weltgeschehens«. Es handle sich um eine überschaubare, aber wachsende Szene. Ihre Mitglieder betrachten die fraglichen Inhalte als Alternative zur »Lügenpresse« – man könnte wohl eher von einem trojanischen Pferd sprechen. Problematisch dabei ist, dass die Botschaften nicht in einem eng abgegrenzten Kontext auftauchen, denn tendenziöse Blättchen gibt es seit Menschengedenken. Sie breiten sich ebenso in unverdächtigen Newsfeeds und Kommentarspalten aus.

Radikale politische Strömungen – egal ob sie von rechts oder links kommen – profitieren von ihren jungen Mitgliedern, die allesamt im Web Zuhause sind. Dementsprechend selbstsicher bedienen sie sich der Mechanismen, welche die Online- von der Offlinekommunikation unterscheiden und welche dem multimedialen Kampf so viel Macht verleihen. Es sind keineswegs nur tumbe und platte Botschaften, die auf diese Weise lanciert werden. In einem Bericht auf Spiegel Online mit dem Titel »Wie Neonazis im Netz Nachwuchs ködern«3 heißt es:

Die Nazis kapern Hashtags4, drehen HipHop-Videos – und spannen selbst Sesamstraßen-Figuren für ihre Zwecke ein … Hass und Rassismus kommt nicht nur offen, sondern auch immer häufiger scheinbar harmlos daher – eine Strategie der Rechtsextremisten, die mit ihrer Ideologie in der Mitte der Gesellschaft Fuß fassen wollen.

Die Kernthemen der Extremisten würden dabei »modern verpackt«. Etwa auf Webseiten und im Rahmen von Social-Media-Auftritten, die nur scheinbar von besorgten Privatbürgern ausgehen. Gemäßigte Parteien werden nach und nach auf ähnliche Kampagnen setzen, bei denen sich die Grenzen zwischen einer offiziellen und der privaten Kommunikation auflösen; doch dazu gleich mehr.

Der Bericht von Jugendschutz.net bestätigt die Vorgehensweise rechtsextremistischer Gruppen. Vor allem die bei jungen Menschen beliebten Plattformen wie Facebook, YouTube, Twitter oder Tumblr werden zur Mobilisierung genutzt. Dabei trauen sich die Kräfte mehr und mehr in Bereiche und Medien vor, in denen entsprechende Meinungen bislang verpönt waren. Auch hier bestimmt ein versteckter, zweideutiger Tonfall den Diskurs, so dass es selbst onlineerfahrenen Personen immer schwerer fällt, propagierende Botschaften eindeutig zuzuordnen oder überhaupt angemessen auf diese zu reagieren. Jeder, der regelmäßig in den sozialen Netzwerken aktiv ist, kann wohl ein Lied hiervon singen. Die Bestandsaufnahme von Jugendschutz.net formuliert es folgendermaßen:

Der rechtsextreme Kontext ist häufig verschleiert und für viele User nicht zu erkennen. Anleihen aus jugendkulturellen Phänomenen, Themen aus der Lebenswelt und aktuelle Netztrends fungieren als Türöffner. Sie führen dazu, dass Beiträge auch in neutralen Zusammenhängen und damit bei Personen außerhalb der rechtsextremen Szene Reichweite erzielen.

Über das Teilen und Weitersagen geraten die Inhalte somit unter anderem auf neutrale Onlinekanäle, die teilautomatisiert zusammengestellt werden. Selbst der digitale Handel mit Merchandiseprodukten der rechten Szene sei stark angewachsen. Im virtuellen Leben dürften die Betreiber mit weniger Gegenwind zu kämpfen haben als im Ladengeschäft vor Ort. In besonders perfiden Fällen greifen sich die rechtslastigen Webseiten beispielsweise Bilder von Unfällen privater Personen aus anderen Ländern, um daraus die Geschichte eines Überfalls von ausländischen Gruppen auf deutsche Bürger zu spinnen. Über soziale Netzwerke verbreiten sich die plakativ aufbereiteten Fälschungen, die als Nachrichten getarnt sind. Dabei erreichen sie auch Zielgruppen, die nicht dem rechtsextremen Milieu zuzurechnen sind. Insbesondere Jugendliche zeigen sich schockiert von den »Wahrheiten«, die von der klassischen Presse verschwiegen würden, die aber in Wirklichkeit keine sind.

Man muss keineswegs nur auf eindeutig extremistische politische Strömungen schauen, um zu erkennen, dass das Web ständig neue fingierte Nachrichten hervorbringt und streut. Auch so »konfigurieren sich heute immer mehr Nutzer ihre Informationsströme nach den eigenen Vorlieben«, wie es der Journalist Mathias Müller von Blumencron ausdrückt. Das Debattenmedium werde dabei von vielen als Verstärker in eigener Sache genutzt. In seinem bereits erwähnten Essay für die Frankfurter Allgemeine Zeitung schreibt er:

So bilden sich Meinungskanäle und regelrechte Meinungsblasen, jenseits der medialen Online-Angebote, oftmals in radikalen Spektren. Im meinungsgleichen Facebook-Zirkel, im selbstbestärkenden Twitter-Feed. Selbst durch E-Mail-Verteiler wird Information auf nie dagewesene Weise vorgefiltert und kanalisiert, so dass sich allerorten Gruppen Gleichgesinnter bilden …

Und diese Gleichgesinnten – hiervon ist niemand von uns ausgenommen – stützen sich nicht selten auf Argumente, die den Strom nicht wert sind, der beim Lesen und Klicken verbraucht wird. Da ist das YouTube-Video eines Jugendlichen, das sich viral im Netz verbreitet und dabei großen Zuspruch findet. Der neue Nachrichtenmacher wettert darin über die »Mega Propaganda« der klassischen Medien, wobei er es selbst nicht allzu genau nimmt, was die hervorgebrachte Faktenlage anbelangt. »Verbreitet dieses Wissen!«, schreibt er zu seinem Clip, als würde der Inhalt dadurch weniger nebulös. In anderen Fällen werden politisch gelenkte Botschaften aus verschiedenen Krisenherden der Welt verbreitet. Sie gelangen je nach Konflikt bis zu uns und füllen dann die Kommentarspalten der Onlinezeitungen. Teils stammt die Meinungsmache von PR-Agenturen, die speziell hierauf ausgerichtet sind, oder sie entpuppen sich als Reaktion auf die Social-Media-Kommunikation oppositioneller Kräfte.5 Was die technische Verschleierung anbelangt, so folgen sie ähnlichen Mustern wie der in Kapitel 5, »Die Meinungsschleuder«, geschilderte Fall eines österreichischen Dienstleisters.

Die Manipulationsversuche stammen keineswegs nur aus bestimmten Ländern oder aus einzelnen politischen Lagern. Die jeweilige Gegenseite kämpft nicht selten mit den gleichen Bandagen. So ergaben die Enthüllungen von Edward Snowden, dass US-Geheimdienste über Möglichkeiten verfügen, um Online-Identitäten und Blogs zu fälschen, die Kommunikation in sozialen Netzwerken und Foren zu beeinflussen, Klickzahlen und Umfrageergebnisse anzupassen, Personen zu diskreditieren oder vertrauliche Informationen gezielt zu lancieren. Das potenzielle Ziel seien keineswegs nur terroristische Einheiten, sondern auch Privatpersonen, Unternehmen und Medien. Einige dieser Praktiken listet der Journalist und Blogger Glenn Greenwald in seinem lesenswerten Buch »Die globale Überwachung«. Man kann davon ausgehen, dass andere Geheimdienste über ein ähnliches Arsenal an digitalen Waffen verfügen. Nur ein Bruchteil davon dürfte an die Öffentlichkeit dringen. So mussten Wikipedia-Mitarbeiter bereits die Accounts von Regierungsorganisationen aus Russland und den USA sperren, weil beide versuchten, verdeckten Einfluss auf einzelne Inhalte zu nehmen. Auch hierzulande verfolgt die Bundesregierung Projekte, um die Kommunikation auf sozialen Netzwerken wie Facebook oder Twitter zu analysieren – in anderen Ländern ist dies längst gang und gäbe. Von der Auswertung der Volksmeinung bis zur Planung entsprechender Gegenkommunikation ist es nur ein kleiner Schritt, wenn beides auf der Grundlage digitaler Technologien basiert.

Bei zahlreichen Vorwürfen der unlauteren Berichterstattung, die im Internet kursieren, ist nicht immer klar, wer hinter der Manipulation steckt. Und wer diese aufgedeckt hat, das erschließt sich ebenfalls nur bedingt. Ob die jeweils genannten Kritikpunkte berechtigt sind, bleibt in vielen Fällen also ebenso nebulös wie die Hintergründe der möglichen Täuschung. Hier schlägt erneut die Falle eines Mediums zu, das auf Geschwindigkeit ausgerichtet ist: Niemand hat die Zeit oder fühlt sich dazu berufen, für Aufklärung und Recherche zu sorgen. Weitergesagt wird dennoch. So ist durchaus vorstellbar, dass einzelne Beschuldigungen selbst inszeniert sind. Es mangelt an neutralen Instanzen, die – im virtuellen Krieg um Meinungen – einzelne Sachverhalte beurteilen können. Auch hier sind Teile der Netzgemeinde versucht, zwischen guter und schlechter Beeinflussung zu unterscheiden und somit mit zweierlei Maß zu messen. Es versteht sich von selbst: Jedweder Täuschungsversuch verdient die gleiche Nachverfolgung, aber auch die gleiche Ächtung, egal ob er den eigenen politischen Ansichten entgegenkommt oder nicht.


Die Rolle der sozialen Netzwerke und der Suchmaschinen

Was wir wissen und was demnach die öffentliche Meinung formt, wird unter anderem durch die Algorithmen der Suchmaschinen und der sozialen Netzwerke beeinflusst. Es gibt zahlreiche spannende Analysen hierzu. Für besondere Aufmerksamkeit sorgte der folgende Fall: Im Rahmen einer psychologischen Studie veränderte Facebook den Nachrichtenstrom zahlreicher Nutzer, den diese auf der Plattform zu sehen bekamen – ohne sie darüber zu informieren. Die Öffentlichkeit reagierte empört. Und das obwohl auch ansonsten niemand weiß, nach welchen Kriterien das Netzwerk einzelne Inhalte filtert oder sortiert. Doch welchen Gegenstand hatte die Untersuchung konkret?

Vereinfacht formuliert, bekamen die unfreiwilligen Versuchskaninchen weniger Nachrichten mit emotionalen Themen vorgesetzt als die anderen Nutzer. Nach Angaben der Forscher hatte dies einen Einfluss auf die Emotionalität der Botschaften, welche die Kontrollgruppe anschließend verfasste. Andere Studien behaupten gar, soziale Netzwerke könnten über ähnliche Methoden den Ausgang von Wahlen beeinflussen, wenn auch nur in geringem Umfang. Das klingt durchaus nachvollziehbar, sonst bräuchte man weder Parteienwerbung noch Kandidaten-Duelle, um die Ergebnisse kurz vor dem Wahltag in Nuancen zu verschieben.

Ich will hierbei nicht auf die Seriosität oder die Rolle der Untersuchungen hinaus. Klar ist, dass Zeitungsmeldungen das Meinungsbild zu bestimmten Themen verändern können. Dabei kommt es auch auf die Verbreitung der Botschaften an. Soziale Netzwerke und Suchmaschinen verfügen über eine weitaus höhere Reichweite als einzelne Medien. Und damit über einen deutlich größeren Hebel: Mit Verschiebungen innerhalb der Content-Ströme – einzelne Themen werden bevorzugt angezeigt, andere nicht – lassen sich Schwerpunkte setzen. Schon jetzt experimentieren die führenden Netzwerke damit, welche Postings dem Nutzer präsentiert werden müssen, um möglichst viele Interaktionen zu erreichen. Die Algorithmen von Facebook & Co. basieren zwar nicht auf politischen Überlegungen, aber auf ökonomischen. Noch kann niemand die Frage beantworten, welchen Einfluss dies auf unsere Gesellschaft hat.



Die scheinbare Basisdemokratie

Die Deutsche Bahn AG war sich wohl nicht sicher genug. Würden ihre Privatisierungspläne in vollem Umfang durchkommen? Und wie stand es um die öffentliche Meinung zu der Frage? Also versuchte sie, ihren Bemühungen auf die Sprünge zu helfen – mit der Hilfe verdeckter Onlinemarketing-Maßnahmen. Unter anderem kamen dabei zwei Informationsportale zum Einsatz, die vorgaben, über die Möglichkeiten nachhaltiger Mobilität zu informieren. Oder die als angebliche private Initiative pro Bahnprivatisierung in Erscheinung traten. Die Identität der Auftraggeber wurde dabei bewusst verschleiert. Als Betreiber der Plattformen waren ein Verein sowie Privatpersonen angegeben,6 nicht die Bahn selbst. Nicht gekennzeichnete YouTube-Videos, gefälschte Lesermeinungen in großen Online-Nachrichtenportalen sowie fingierte Einträge in Foren und Blogs rundeten die Imagepflege ab.

Astroturfing ist hierzulande noch relativ unbekannt. Gemeint sind damit PR-Kampagnen von Unternehmen, Wirtschaftsverbänden und politischen Initiativen, die nach außen hin den Eindruck erwecken, sie würden von einer unabhängigen Bürgerbewegung getragen. In Wirklichkeit sind sie rein künstlicher Natur. Das Onlineumfeld macht es Astroturfing-Methoden teilweise leichter, ihre perfide Macht auszuüben und die wahre Urheberschaft zu verbergen. Etwa mittels plagiierter Blogs, Social-Media-Posts, Forenbeiträgen, Nutzerbewertungen, Umfragen und Kommentare. Das Phänomen ist bislang nur wenig erforscht. In ihrem Buch »Astroturf – Eine neue Lobbyingstrategie in Deutschland« – hervorgegangen aus einer wissenschaftlichen Arbeit – nennt die Autorin Anna Irmisch zahlreiche Beispiele. Unter anderem das der Deutschen Bahn AG. Zu den Maßnahmen des Verkehrsunternehmens schreibt sie:

Dadurch … sollte der Eindruck erweckt werden, dass unabhängige Dritte aus der Bevölkerung ihre Interessen aufrichtig artikulieren …

Ein Ziel, das allen Astroturfing-Kampagnen gemein ist. Ob es sich um als »Botschaften für Menschenrechte« getarnte YouTube-Videos einer totalitären Religionsgemeinschaft handelt, um gefälschte Online-PR im Namen eines Verbands für Biokraftstoffe, von einer Agentur massenhaft getextete Produktbewertungen für einen führenden Telekommunikationsanbieter, die fingierte digitale Stimmungsmache gegen eine Volksinitiative in der Schweiz,7 von Pharmaunternehmen unterstützte Selbsthilfegruppen, deren Mitglieder in deutschsprachigen Patientenblogs und -Foren für bestimmte Medikamente schwärmen, die YouTube-Satire, welche die ökologische Bewegung in den USA aufs Korn nimmt und die sich als bezahltes Werk einer Lobbygruppe erweist, von Parteimitarbeitern in Deutschland heimlich abgesetzte Onlinekommentare oder um Astroturfing-Vorwürfe im Zusammenhang mit dem Projekt »Stuttgart 21«: Die Fälle, die ans Tagelicht kommen, zeugen von der Kreativität ihrer Schöpfer. In der Regel basieren sie direkt oder indirekt auf den Mechanismen des Web 2.0. Sie werden durch dessen Hang zu amateurhaften Inhalten begünstigt, aber auch durch das Fehlen vorgeschalteter Gatekeeper, die sich die Frage nach dem Ursprung der meinungsbildenden Informationen stellen.

Meist interessiert sich nur ein Spezialpublikum für die Kampagnen. Sie geraten – was ihren künstlichen Ursprung anbelangt – schnell wieder in Vergessenheit, während die erzeugten Botschaften nicht selten weiterleben.

Als Bürgerinitiative getarnte Lobbyarbeit ist besonders heimtückisch, weil sie einen Vertrauensvorschuss missbraucht,

so schreibt es der Journalist Christian Fuchs in einem Beitrag der Zeit. Das Gleiche gilt für Netzdiskussionen, die in Auftragsarbeit entstehen. Aber auch für gefälschte Produkt- und Unternehmensmeinungen, die den Eindruck vermitteln, sie basierten auf einer weit verbreiteten öffentlichen Meinung.

Auf der Webseite und in den Publikationen des Deutschen Rats für Public Relations (DRPR) – nach eigenen Angaben ein Organ der freiwilligen Selbstkontrolle der in Deutschland tätigen PR-Fachleute, das auch die Kampagne der Deutschen Bahn beanstandete – lassen sich weitere Beispiele nachlesen. »Der DRPR rügt die Agentur xyz für den Versuch, redaktionelle Beiträge durch Bezahlung von Bloggern zu platzieren«, ist da beispielsweise nachzulesen. Oder es wird der Fall einer als Mitmach-Kunstaktion getarnten Blogger-Reise dokumentiert, die in Wahrheit dazu dienen sollte, die Modelle eines großen Automobilherstellers ins rechte Licht zu rücken. Für Onlineexperten ist all dies nichts Neues. Viele meiner Kolleginnen und Kollegen, die über eine gewisse Reichweite verfügen oder die über ein Thema schreiben, das für die Industrie spannend ist, werden fast täglich mit Angeboten zu verdeckter Schleichwerbung oder gefälliger Berichterstattung konfrontiert. Die zugrunde liegenden Kampagnen sollen mal mehr, mal weniger den Eindruck erwecken, es handle sich um Meinungen einer Basis beziehungsweise einer unabhängigen Gruppe von Menschen, die gleiche Interessen verfolgen. Es sind nur sehr wenige Einzelfälle, die vor Gremien wie dem DRPR landen. Die Selbstkontrolle taugt somit nicht als Instrument, die verdeckte Einflussnahme in nennenswerter Weise einzudämmen, zumindest nicht im Onlineumfeld. Ebenso wie der Deutsche Presserat nur sehr bedingt Fällen von Schleichwerbung im Internet nachgehen kann.

Dabei macht der DRPR in seiner Leitlinie namens Deutscher Kommunikationskodex (siehe www.kommunikationskodex.de) sowie in seinen Richtlinien zur Online-PR deutlich, wie ein verantwortliches Auftreten von Unternehmen im Web aussieht. Mit dem Internet sei ein Medium entstanden, das die Zahl der Akteure bei der öffentlichen Meinungsbildung deutlich erhöht habe.

Die Identität und die beruflichen Interessen des Absenders sind dabei häufig nicht offensichtlich. Unternehmen und Organisationen nutzen diese fehlende Transparenz, um professionelle Interessenvertreter in diesen Medien als vermeintliche Privatpersonen agieren zu lassen, oder vergüten Privatpersonen dafür, dass sie institutionelle Interessen als persönliche Meinung kommunizieren,

so schreibt der Rat in seiner Richtlinie. Es folgen konkrete Hinweise zur Prävention, beispielsweise hinsichtlich der Absendertransparenz in Kommentaren, aber auch bezüglich der Zusammenarbeit von Unternehmen mit Bloggern.

Es muss nicht immer gleich um verdeckte Meinungsbildung gehen. Man kann mittels sozialer Netzwerke auch sehr gut prüfen, inwieweit ein Konzept von den Bürgern für gut befunden wird oder nicht. SEO- und Social-Media-Agenturen kennen diese Möglichkeit sehr gut, bei der es darum geht, die Marktchancen für ein neues Produkt oder eine Dienstleistung zu evaluieren. Trägt sich die Botschaft in den Netzwerken weiter, dann lässt sich darauf aufbauen. Wobei die Unternehmen gerne auf die Unterstützung der bereits gewonnenen »Fans« zurückgreifen. Ob es sich dabei um harmlose PR-Arbeit oder um eine verdeckte Beeinflussung handelt, das hängt von vielen Faktoren ab. Etwa davon, wie offen die Auftraggeber und Hintergründe der Marktforschung genannt werden. Es würde der Sache wenig gerecht, hinter jeder viralen Social-Media-Kampagne gleich eine manipulative Absicht zu vermuten. Insbesondere für kleine Startups sind sie meist die einzige Möglichkeit, sich aus der Masse der übermächtigen Mitbewerber hervorzuheben. Allerdings befürchte ich, dass es in Zukunft vergleichbare Testläufe geben wird, die bestimmte politische Positionen auf ihre Akzeptanz hin überprüfen. Das wiederum öffnet die Türen für den kalkulierten Tabubruch – indem Kampagnen lanciert werden, die ihr Kapital aus den Vorurteilen und Ängsten der Bürger beziehen.

Kritiker sagen, Astroturfing habe hierzulande kaum Chancen, Fuß zu fassen, da es für die Unternehmen zu riskant sei. Die genannten Beispiele sprechen gegen diese These. Hinzu kommt der wirtschaftliche Paradigmenwechsel, den die Untersuchung von Anna Irmisch andeutet. Während früher einige wenige große Unternehmen den Markt beherrschten, bei denen die Enttarnung einer Grassroots-Kampagne einen sehr schmerzhaften Imageverlust nach sich ziehen kann, dominieren in immer mehr Umfeldern neue, kleinteiligere Geschäftsmodelle. Deren Protagonisten wechseln ständig. Sprich: Ein Startup, das in wenigen Jahren oder gar Monaten so viel Geld verdient, dass es danach vom Markt verschwindet oder sich aufkaufen lässt, dürfte mit weniger Ängsten auf manipulative PR-Netzkampagnen blicken. In Kombination mit neueren Formaten, wie der gesponserten Berichterstattung oder der Suchmaschinenoptimierung, bieten sich den Unternehmen zusätzliche Astroturfing-Chancen. Dabei lassen sich Nachrichten so gestalten, dass sie ihr vorbestimmtes werbliches Ziel erreichen und dennoch nicht zur Skandalisierung taugen.


Möglichkeiten der Enttarnung

Irmisch beschreibt in ihrem Buch den Fall eines Bloggers, der aufgrund technischer Verfahren analysiert, wie Unternehmen, Verbände und gar Parteien regelmäßig verdeckte Kommentare auf seinem Portal hinterlassen, um für oder gegen einen Sachverhalt zu argumentieren. In ähnlicher Form gibt es Twitter-Initiativen, die automatisiert prüfen, ob ein Wikipedia-Beitrag aus einer Bundesbehörde heraus verändert wurde – in anonymer Form (Siehe http://twitter.com/bundesedit).

Solche Analysen sind heikel. Zum einen verstoßen sie schnell gegen datenschutzrechtliche Bestimmungen, wenn man sie – etwa als Blogger – selbst durchführt. Zum anderen ist die genaue Herkunft der Manipulationsversuche nur sehr selten ersichtlich. Ob es sich überhaupt um eine absichtliche Beeinflussung handelt, ist ebenfalls schwer nachweisbar. Dementsprechend groß ist die Gefahr der Fehlinterpretation. Und doch liefern vergleichbare Untersuchungen interessante Ansatzpunkte dazu, welche Arten von Organisationen sich wo und wie beteiligen, was künstlich generierte Meinungen im Web 2.0 anbelangt.



Blogger sind – wie Sie bereits erfahren haben – begehrte Multiplikatoren. Vor allem dann, wenn es um die Vermittlung von Inhalten für Verbände und Unternehmen jeglicher Art geht. Beispielsweise arbeiten einzelne Hersteller regenerativer Energieträger mit Blogbetreibern zusammen, um die Energiewende voranzubringen – teils auch im Sponsoring-Modell. Da dies öffentlich sichtbar dokumentiert wird, ist nur wenig dagegen einzuwenden. Ähnliches gilt für kenntlich gemachte Kooperationen von Wirtschaftsinitiativen mit Autobloggern, Reisebloggern etc. Und dennoch muss man in jedem Fall neu entscheiden: Wie hoch ist die Gefahr der schleichenden Vereinnahmung? Was bedeutet »Transparenz« für die Beteiligten, und wie nehmen Außenstehende diese wahr? Wie in Kapitel 5, »Es gibt keine »gute« Beeinflussung«, angedeutet, darf die Netzgemeinde dabei keinesfalls den Fehler begehen, zwischen guten und schlechten Kampagnen oder Beweggründen zu unterscheiden.

Von der Nachricht zum Content – Das gekaufte Web in der Politik

Mit seinem Buch Operation Shitstorm dokumentiert Ryan Holiday eindrucksvoll, wie Politikblogs und ähnliche Portale mehr und mehr die öffentliche Meinungsbildung in den USA bestimmen. Ein Trend, der sich mit einiger Verzögerung auch hierzulande durchsetzen wird. Noch haben Blogs wie Politico über dem Teich einen völlig anderen Stellenwert als hierzulande. Sie sind in der Lage, eine politische Sprengkraft zu entfalten, die bei uns höchstens dem gedruckten Spiegel oder – in ganz anderer Form – der Bild-Zeitung zugesprochen wird. Nicht wenige Autoren und Medienexperten sind der Meinung, dass politische Blogs unter anderem zur Wiederwahl von Präsident Obama beigetragen haben. Selbst wenn die Gegenseite schwere Geschütze auffuhr, wie nicht nur das Gerücht um Obamas Religionszugehörigkeit beweist, das von unzähligen Bloggern gestreut wurde. Beobachter sagen, die Wählerschaft der Demokraten sei schlicht und einfach zugänglicher für einen Wahlkampf gewesen, der in großen Teilen von Nachrichten dominiert wurde, die ihren Ursprung und ihre Weiterverbreitung den sozialen Netzwerken verdankten. Doch das kann beim nächsten Mal schon ganz anders aussehen.

Erstmals greifen damit nicht nur die Schwergewichte aus TV und der Printpresse in den Wahlkampf ein. Das demokratische Web spielt eine ebenso große Rolle. »Demokratisch« ist dabei nicht im Sinne einer bestimmten politischen Richtung gemeint, sondern im Sinne der beteiligten Protagonisten: Unzählige Plattformen und Blogs im Web, die von Privatpersonen oder verlagsunabhängigen Initiativen unterhalten werden, steuern ihre Sicht der Dinge bei. Darunter befinden sich seriöse, aber auch deutlich unseriöse Vertreter der neuen Medienlandschaft. Der Meinungskrieg der Blogger ist schmutzig, wie Holiday dokumentiert. Prominente Persönlichkeiten mit Geld und Macht kaufen oder schaffen sich ihre eigenen Bürgerplattformen. Dabei schicken sie teilweise selbsterwählte Kandidaten ins Rennen um politische Ämter, um für Aufmerksamkeit, aber auch für Reichweite und Klicks zu sorgen. Einige Politikblogs verschleiern ihre Auftraggeber. Oder sie setzen auf Quellen, die traditionelle Gatekeeper als unseriös einstufen würden. Manche Webseiten inszenieren bewusst Themen, die eigentlich keine sind oder die sich bei näherer Betrachtung als unwahr herausstellen. Sie denken sich fingierte Schmutzkampagnen aus, die in der Social-Media-Empörungswelle bereitwillig auf Abnehmer stoßen. Und sie schrecken nicht vor der Verbreitung geschönter oder gefälschter Materialien zurück. Skrupellose Vertreter der Szene veröffentlichen Informationen, die einzelne Personen persönlich diskreditieren oder die gar deren Leben gefährden (Journalisten prüfen eine solche Gefährdung meist deutlich intensiver, um im Zweifelsfall auf eine Veröffentlichung zu verzichten oder diese abzuändern). Und vieles Weiteres mehr.

Einen Politikberater zitiert Holiday wie folgt:

Kampagnen verstehen, dass es Geschichten gibt, die gewöhnliche Reporter nicht drucken würden. Also geben sie sie den Blogs.

Noch deutlicher – wenn auch nicht sonderlich fein – formuliert es ein weiterer Wahlkampfmanager:8

Es funktioniert wie eine direkte Injektion in die Adern deiner Unterstützer. Sie kotzen genau das heraus und setzen es auf ihre Blogs, was du ihnen gesagt hast.

Dabei wird offensichtlich, über welche mediale Macht Blogger und andere private Portale verfügen. So manche Kampagne beginnt auf einer kleinen, unbekannten Webseite, deren Macher nicht wirklich etwas zu verlieren haben. Das öffnet der Verbreitung manipulierter Informationen Tor und Tür. Von dort aus finden die Meldungen ihren Weg zu den medialen Schwergewichten. Die Blogs treiben die großen Sender und Tageszeitungen vor sich her. Denn wenn Blogger für Nachrichten sorgen, die landesweit diskutiert werden, dann sind die gestandenen Medienvertreter blamiert – und sie verlieren an Reichweite. Nichts tut den Verlags- und Senderverantwortlichen mehr weh, als zugeben zu müssen, dass eine »heiße« Geschichte von einem kleinen Ein-Mann-Blogbetrieb stammt, während sie an der Horde der eigenen Journalisten vorbeigehen konnte. So greifen sie die Nachrichten der Blogs schnellstmöglich auf und reichern sie mit eigenen Spekulationen an, um ihre Nachrichtenhoheit nicht gänzlich zu verlieren.

Genau das zeigt die Dynamik, die durch die neuen Medienvertreter entsteht. Zwar sind auch einige klassische Medien in den USA dafür bekannt, dass sie es mit der Wahrheitsfindung nicht immer sonderlich genau nehmen, wenn es um die Durchsetzung bestimmter politischer Interessen geht. Schlammschlachten haben im Land der unbegrenzten Möglichkeiten eine lange Tradition. Doch der unsauber arbeitende Teil der Blogs fördert die Boulevardisierung zusätzlich. Seine Vertreter sorgen dafür, dass selbst die Qualitätsmedien Themen aufgreifen, um die sie früher einen großen Bogen gemacht hätten. Von der Onlineausgabe eines großen Nachrichtenmagazins erwarten die Leser Nachrichten im Minutentakt. Oder gar gleich die unsäglichen, da ungenauen Live-Ticker. Durch neue Protagonisten, wie BuzzFeed & Co., werden sie zudem an mehr »Action« gewöhnt: Mit knalligen Überschriften, kontroversen Themen, zugespitzten Aussagen. Der Wahlkampf muss spannend, persönlich, ja auch schmutzig sein. Ist er das nicht, dann hilft man ein wenig nach. Seriosität hilft dabei nur bedingt, was die Auswahl der Themen betrifft. Schon gar nicht, wenn ein altgedientes Blatt fast stündlich Leser und Reichweite an das Web 2.0 und an seine klickoptimierten Botschaften verliert. Sorgten in den USA einst die berühmt-berüchtigten Fox News für politische Klatschnachrichten und Skandale, dann übernimmt nun eine Armada aus selbsterwählten Berichterstattern. Mit einem Unterschied: Bei Fox wusste man, mit wem man es zu tun hatte und wie eine Nachricht unter Umständen einzuschätzen war. Bei politischen Botschaften aus den Untiefen des Web, die sich ihren Weg durch die Medienwelt bahnen, ohne die eigentliche Quelle mehr zu verraten, weiß man dies nicht.

Manchmal dauert es nur wenige Minuten, bis es eine »Story« von einem Blog auf die Titelseiten der Nachrichtenportale schafft. Dabei spielt der Wahrheitsgehalt der Nachricht meist keine Rolle – er wäre in so kurzer Zeit auch nicht ernsthaft zu überprüfen. Das »Selbst-Recherchieren« gerät in die Defensive. Denn Sie erinnern sich: Korrigieren kann man hinterher immer noch. Das bedeutet in den USA nicht nur das »Aus« für so manche politische Karriere, egal ob die zugehörigen Vorwürfe berechtigt sind oder nicht. Es schafft zudem ein aufgeheiztes Klima und jede Menge Vorurteile. Die Medien – allen voran die Amateurpublizisten – reihen sich in den Strom der Empörten ein, statt über Lösungswege für tatsächliche politische Herausforderungen zu diskutieren. Es geht nicht mehr um Nachrichten, sondern nur noch um Content – egal woher dieser kommt oder wie substanziell er ist. Die Politik selbst verhält sich auffällig bedeckt, wenn es um die Rolle des digitalen Mobs geht. Schließlich profitieren alle Beteiligten von den medialen Desinformationskampagnen, die aus den eigenen Wählerreihen stammen. Und man muss sich nicht selbst die Hände schmutzig machen.

Nicht nur politische Interessen spielen dabei eine Rolle. Viele Politikblogger in den USA verdienen Geld mit ihren Portalen. Sie schalten Werbeanzeigen oder setzen auf sonstige Formate. Und sehen sich damit dem Vorwurf der Käuflichkeit ganz anderer Art ausgesetzt. Wer von seinem Blog leben möchte, ist auf Klicks angewiesen. Und wie die klassischen Nachrichtenportale den Trash-News den Vorzug geben, weil diese klickträchtiger sind und damit mehr Einnahmen versprechen, genauso kann ein Politikblogger seinen Nachrichtenstrom interessanter gestalten. Dieser Versuchung unterliegen erfahrungsgemäß keineswegs nur die weniger seriösen Vertreter der Blogosphäre. Bis zu einem gewissen Grad mag das Aufpeppen der Inhalte legitim sein, um Leser zu erreichen. Doch wenn die scharfe Bestandsanalyse eines gewichtigen gesellschaftlichen Problems von der – auf eine Person gemünzten – politischen Mutmaßung verdrängt wird, weil Zweiteres mehr Leser garantiert, dann entsteht ein Schaden für unsere Diskussionskultur. In Kombination mit Schleichwerbung, verstecktem Native Advertising, Linkkauf und Ähnlichem mehr eröffnet sich zudem eine neue Spielwiese für Micro-Lobbyismus. Dann geht es um ganz andere Dinge als nur um gekaufte Produktmeinungen.

Politische Initiativen und sonstige Lobbygruppen nutzen Blogger, um sie mit Nachrichten zu versorgen, deren Seriosität nicht selten ungeprüft bleibt. Ryan Holiday schildert, wie PR-Profis gezielt auf Blogs und Online-Nachrichtenportale zugehen, die über einen – wie er es nennt – »niedrigen herausgeberischen Standard« verfügen. Dort bringen sie dann ihre Botschaften unter. Damit meint er vor allem Bestechungsversuche mit wirtschaftlichem Hintergrund. Doch ähnliche Muster lassen sich auch auf gesellschaftspolitische Themen anwenden. Als Köder dient nicht selten ein angebliches Exklusivrecht an der Veröffentlichung. Denn der Erste zu sein, das bringt im Online-Nachrichtengeschäft bares Geld. Und es schaltet den Verstand ab. Hinter all dem steckt das Kalkül, dass die Botschaften von den unbekannteren Portalen aus ihren Weg finden, bis sie bei den großen regionalen und überregionalen Magazinen landen. Ist ein Thema erst einmal in der Welt, ergibt sich der Rest fast von selbst. Die allgegenwärtige Jagd der neuen Medienplayer macht es möglich, ihr Ziel ist unverbrauchter Content. In manchen Fällen kommen gar künstlich generierter Traffic, bestellte Social-Media-Weiterempfehlungen oder gefälschte Kommentare zum Einsatz, um die eigene Veröffentlichung interessanter zu machen. All dies ist mit technischen Mitteln möglich, gegen Bezahlung, oder aber die Basis einer Lobbygruppe hilft mit. Die erschwindelte Aufmerksamkeit erhöht den Marktwert der Nachricht. Denn die Vertreter der etablierten Nachrichtenportale haben durchaus ein Auge darauf, wie gut eine Geschichte bei den Lesern ankommt – ob es sich also lohnt, sie ebenfalls aufzugreifen.

Der Erfolg der platzierten Geschichte zahlt sich am Ende für alle Beteiligte aus. Sie profitieren von zusätzlichen Lesern und Werbeeinnahmen. Die lancierenden Blogger dürften damit gewillt sein, auch zukünftig mit der Tipp-gebenden Quelle zusammenzuarbeiten. Dabei werden schnell jene ethischen Bedenken beiseite gewischt, die der hiesige Pressekodex unter den Punkten »Sorgfalt«, »Sensationsberichterstattung« oder »Achtung der Menschenwürde« zusammenfasst. Beispiele dafür gibt es zur Genüge. Vom Koran-verbrennenden Priester in den USA – die Berichterstattung darüber kostete zahlreiche Menschen das Leben – über die Verbreitung islamistischer Gräuelvideos bis hin zur Veröffentlichung von Nacktfotos gehackter US-Prominenter. So unterschiedlich diese Fälle auch sind, sie haben eines gemeinsam: Es waren meist die neuen Medienvertreter, die das Tabu brachen, aus den Ereignissen eine Nachricht zu machen. Hierzulande nehmen immer mehr Meldungen den gleichen Weg, vor allem im politischen Umfeld – von Twitter und Facebook auf die große Bühne. Als Begründung für die Publikationen, die oftmals zweifelhafter Natur und unhinterfragten Ursprungs sind, muss das Interesse der Bevölkerung herhalten. In Wahrheit geht es um Aufmerksamkeit und um Klicks. Ob die neuen Medienvertreter über ein lukratives Produkt berichten, hinter dem sie nicht stehen, oder ob es um Geschichten mit gesellschaftlicher Tragweite geht: In beiden Fällen wirkt die gleiche Maschinerie.

Ich möchte Ihnen ein paar Beispiele für politische Formen des Micro-Lobbyismus nennen. Dabei spiel es keine Rolle, welche Gruppierung diese betreibt. Die Autorin Anne P. Mintz beschreibt in ihrem Buch »Web of Deceit« (»Web der Täuschung«), wie gerade unerfahrene Onlinenutzer auf gefälschte oder aus dem Zusammenhang gerissene Texte und Videos hereinfallen. Und wie diese geteilt oder von einzelnen Medien aufgegriffen werden. Sie macht dies unter anderem an den Unruhen in London 2011 fest, als Aufnahmen kursierten, die sich tatsächlich in ganz anderen Landesteilen abgespielt hatten. Doch man muss längst nicht so weit zurückschauen. Aus den aktuellen Krisenherden der Welt, die mittlerweile alle von unzähligen Protagonisten auf You-Tube, Twitter, Facebook etc. protokolliert werden, existieren zahllose ähnliche Beispiele. Allen ist gemein, dass erst erfahrene Journalisten oder technisch versierte Personen herausfinden, dass es sich um gefälschtes Material handelt – zu diesem Zeitpunkt sind die Berichte kleinerer Onlinemagazine, die Blog-posts, Kommentare, Tweets etc. längst publiziert, sie haben ihre Spuren in den Köpfen der betroffenen Personen hinterlassen. Der Grund für die vorschnelle Verbreitung: Die mit-teilenden Nutzer fragen sich nur selten, welches Interesse zu einem Video, zu seiner Verbreitung oder zu einer Behauptung geführt haben könnte. Stützt eine Nachricht die eigene politische Sichtweise, so ist man schnell versucht, auf den »Jetzt mit meinen Freunden Teilen«-Button zu klicken. Wirklich gelesen oder gesehen hat man vielleicht nur einen Bruchteil. Die enthaltenen Botschaften manifestieren sich dennoch. Hinzu kommt, dass Manipulateure ganz genau beobachten, welche Tweets und Postings ihr Ziel erreichen. Besonders erfolgreiche Muster lassen sich nachahmen. Wieso sollten nur Unternehmen auf Methoden setzen, die man Beitrags- und Social-Media-Optimierung oder Clickbaiting9 nennt? Das alles hat natürlich auch sein Gutes: In diktatorischen Systemen existiert auf diese Weise eine Alternative zur monopolistischen Staatspresse (ich weiß, ich widerspreche mir an dieser Stelle selbst. Wie war das doch gleich mit der guten und der schlechten Propaganda?). Allerdings rüstet die Gegenseite auf. Während des so genannten arabischen Frühlings etwa war nicht immer ersichtlich, welche Nachrichtenfront nun von wem initiiert oder gesteuert wurde. Nebelkerzen gibt es auch im Content-Umfeld.

Nach vergleichbarem Muster wie die gefälschten Netz-Nachrichten funktionieren Hass-Webseiten und -Blogs. Sie streuen subtile rassistische Botschaften, ohne dass man dies den Portalen auf den ersten Blick ansieht – manche sind gar als libertäre Bürgerplattformen getarnt.10 Einige Medienorganisationen haben daraufhin Methoden und spezialisierte Teams geschaffen, deren einzige Aufgabe es ist, Wahres von Falschem zu unterscheiden. Ein guter Ansatz, auf den Einzelkämpfer-Publizisten jedoch nur selten zurückgreifen können. Organisationen wie PolitiFact oder FactCheck.org in den USA versuchen, die Wahrheitsfindung allen zugänglich zu machen. Sie sind jedoch nicht ganz unumstritten, was ihre Neutralität anbelangt. Mit umfangreichen Datenanalysen und statistischen beziehungsweise geoanalytischen Methoden kann man so mancher erschwindelten Social-Media-Kampagne auf die Schliche kommen. Noch wird ein solcher Aufwand nur selten betrieben. Entweder ist die Datenbasis zu dünn, oder die Ergebnisse liegen erst dann vor, wenn die Kampagne bereits erfolgreich war. Eine Disziplin, die sich Datenjournalismus nennt, könnte dies zukünftig ändern – dazu später mehr.

Doch zurück zu den neuen medienpolitischen Größen des demokratischen Webs, die deutlich unabhängiger agieren können, und dennoch nicht vor dem wachsenden Einfluss von Lobbyisten jeglicher Art gefeit sind. Politikblogger werden in den USA hofiert, man schätzt ihre Reichweite und ihren Einfluss. Präsidentschaftskandidaten laden sie zu privaten Treffen ein – ein Vorgang, der hierzulande (noch) nahezu undenkbar scheint. Keine Partei und kein Kandidat in den Vereinigten Staaten kann es sich leisten, auf den Kontakt mit den wichtigsten Bürgerjournalisten zu verzichten. Das Einhalten gewisser Standards im Umgang miteinander ist dabei schwieriger zu gewährleisten als bei traditionellen Presseorganen und -Vertretern. Denn zum einen stehen die klassischen Medien stärker unter der Beobachtung der Öffentlichkeit. Zum anderen berichtet ein Blogger noch deutlicher aus einer privaten Sicht heraus, selbst wenn er Millionen Leser anspricht. Er sieht sich also keiner Neutralität verpflichtet. Dieser Unterschied ist generell sehr wichtig, wenn man die Arbeit von Bloggern und Journalisten miteinander vergleicht. Er gilt auch in den USA, selbst wenn Teile der dortigen Presselandschaft sehr viel deutlicher Partei ergreifen, als man es hierzulande gewohnt ist.

Nach diesem Selbstverständnis laufen Blogger nicht nur Gefahr, instrumentalisiert zu werden. Sie sehen sich teils ganz selbstverständlich als Bestandteil einer politischen Kampagne. Der Journalist Eric Boehlert beschrieb bereits 2009 in seinem Buch »Bloggers on the Bus«, welchen Einfluss dieses Selbstverständnis auf die politische Landschaft der Vereinigten Staaten hat. Blogger und ähnliche Protagonisten beeinflussen die Chancen der Kandidaten in beiden politischen Lagern. Sie sorgen für Wechsel in der Wahlkampfstrategie, sie verändern die Geschwindigkeit, mit der die Kampagnen auf die öffentliche Meinung reagieren muss, sie bestimmen die Themen der Debatten, beeinflussen mit ihrer Berichterstattung und mit ihren Kampagnen Gesetzgebungsverfahren, und sie mobilisieren Unterstützer und Spenden für die Parteien – ein wichtiger Faktor im politischen System der USA. Boehlert nennt es die Macht der Netroots11. Dabei handelt es sich um eine Art Bürgerbewegung, welche die Onlinemedien zur Verbreitung politischer Botschaften und Ziele nutzt. Die Mitglieder der Initiativen kämpfen mit ihren ganz eigenen Waffen. Im Vordergrund stehen Blogbeiträge und YouTube-Videos, die aufgrund ihrer Exklusivität, aber auch Kreativität nicht selten Millionen von Lesern und Zuschauern erreichen.


Wenn Blogger für Aufklärung sorgen

Um nicht falsch verstanden zu werden: Politikblogs und ähnliche Plattformen leisten teils hervorragende Arbeit. Ohne sie könnten wir manche der wichtigsten aktuellen Diskussionen nicht in dieser Form führen. Man denke nur an die Enthüllungen rund um Edward Snowden, die von Bloggern wie Glenn Greenwald – der selbst ein Teil der Netroots ist – mit vorangetrieben werden. Politische Blogger verifizieren Tatsachen und decken Skandale auf. Sie bringen bis dato unbekannte Themen ans Tageslicht, geben lokalen und benachteiligten Gruppen ein Sprachrohr. Sie stellen Fragen, die der traditionellen Presse entgehen. Eric Boehlert zeigt, wie die politische Blogosphäre ein Gegengewicht zur Mainstream-Presse bilden kann, wenn auch gefärbt aus seiner eigenen politischen Einstellung heraus (er engagiert sich für ein Watchdog-Portal, das nach eigenen Angaben »konservative Falschinformationen in den US-Medien« beobachten und korrigieren möchte).

Es geht mir bei meiner Kritik mehr um den sich wandelnden Prozess. Längst nicht alle neuen Medienschaffenden können so professionell agieren, wie es die Vorreiter der Szene tun. Ich möchte in diesem Buch aufzeigen, dass das Web 2.0 völlig neuen Möglichkeiten der Beeinflussung ausgesetzt ist. Ganz unabhängig davon, dass sich auch alle anderen Medien unterwandern lassen.



Gleichzeitig zeigt »Bloggers on the Bus« auf, wie Politiker auf die neuen medialen Herausforderungen reagieren. Oftmals führt dies zu einer Art Gegenpropaganda, die mit Mitteln des Web 2.0 geführt wird. Zum Beispiel dann, wenn sich die Kandidaten nur scheinbar basisdemokratischen WebChats und -Befragungen stellen – in Wirklichkeit ist die digitalgestützte Bürgerbeteiligung gut vorbereitet und in großen Teilen inszeniert.12 Oder wenn Blogger und Onlinejournalisten in Hintergrundgesprächen mit angeblich privaten oder versehentlich geäußerten Informationen versorgt werden, um sie »heiß« auf eine Berichterstattung zu machen. Politikstrategen wissen, dass Webseitenbetreiber genau diese Art der exklusiven Meldungen brauchen, die sich im Social Web viral verbreiten. Man spricht in Fachkreisen von einem so genannten Scoop, der vor allem dann gut funktioniert, wenn der Blogger die ihm anvertraute Nachricht noch weiter zuspitzt. Das Prinzip des vorgetäuschten Geheimnisverrats funktioniert zwar auch bei gestandenen Medienvertretern. Diese erkennen die Instrumentalisierung jedoch eher. Dann machen sie ihre Leser auf das Entstehen der Botschaft aufmerksam, hinterfragen die genannten Fakten oder lassen zumindest die Zielscheibe der Propaganda zu Wort kommen.

Politikblogger sind – zumindest in den USA – meist sehr deutlich einem bestimmten politischen Lager zuzuordnen. Und sie machen auch keinen Hehl daraus, ganz im Gegenteil. Das hat Vorteile gegenüber einer Medienlandschaft, bei der es verpönt ist, sich zu einem Parteibuch zu bekennen, aber auch Nachteile. Was auf der einen Seite ein Mehr an Transparenz bedeutet, steht auf der anderen Seite einer möglichen Instrumentalisierung gegenüber. Einen selbstkritischen Vertreter der politischen Blogosphäre zitiert Boehlert wie folgt:

Blogs … sind zu Cheerleadern für Kandidaten und Parteien geworden, nicht für Themen.

So bekämpfen sich die einzelnen Netroots – die im jeweiligen politischen Lager unterschiedliche Präsidentschaftskandidaten unterstützen – auch untereinander. Mit Schmutzkampagnen, die sehr erbitterte und diffamierende Züge annehmen. Die Mechanismen des gekauften Web – wie die bewusste Verbreitung von Unwahrheiten oder das Unterschieben (neudeutsch: »leaken«) zweifelhafter Informationen an Blogger – machen dann selbst vor den eigenen Reihen keinen Halt. Darunter leiden vor allem die politische Lösungsfindung sowie die politische Kultur. Auch hier tragen die in Kapitel 6 zusammengefassten Merkmale der Onlinekommunikation dazu bei, die Situation weiter zu verschärfen. Den innenpolitischen Grabenkämpfen alter Tage verleihen sie somit eine neue Dynamik.

Parteien im deutschsprachigen Raum entdecken erst allmählich die netzbasierten Möglichkeiten, ihre Basis an internen Entscheidungsprozessen zu beteiligen. Das Vorgehen über Onlinediskussionen und Ähnliches mehr ist nicht ganz ungefährlich. Wie bei den Medien, deren Kommentarspalten mit manipulierten Beiträgen oder im Rahmen von konzertierten Aktionen gefüllt werden, besteht auch hier das Risiko, einer verzerrten Darstellung aufzusitzen. Einzelne Randgruppen könnten ihre Macht dazu nutzen, um mit legitimen, aber auch manipulierenden Methoden Stimmung zu machen. Das ist bei bisherigen Verfahren zur Mitbestimmung genauso möglich. Doch im Internet lassen sich die Urheber bestimmter Forderungen meist einfacher verbergen, je nachdem, wie die Basisbeteiligung gestaltet ist.

Liest man Bücher zur Rolle der Blogs und sozialen Netzwerke in der US-amerikanischen Politik, so entdeckt man erstaunlich viele Parallelen zur Situation der Verlage und ihrer Onlinemedien. Es geht immer weniger um Inhalte. Vielmehr ist entscheidend, welcher Blogger oder welcher Video-Aktivist aus dem eigenen Netroots-Lager eine noch sensationellere Story mit noch mehr Klicks oder noch mehr Likes und Shares13 vorweisen kann. Denn digitale Messwerte bestimmen die öffentliche Debatte zunehmend mehr als jedes TV-Duell. Insbesondere bei den begehrten jungen Wählerschichten, die sich anders kaum mehr mobilisieren lassen, spielen sie eine zunehmende Rolle. Am Ende treten exakt die gleichen Muster in der Kommunikation zutage, denen auch die Onlineableger der Printmedien erliegen: Das vorschnelle Berichten, bevor man die ganze Tragweite einer Nachricht überschauen kann, das vernachlässigte Verifizieren von Quellen, ja überhaupt der Verzicht auf etwas, was man als Recherche bezeichnen könnte. Ebenso die fehlende oder nur alibihafte Anhörung der Gegenseite (man befragt diese zwar, geht aber schon vorher mit der Meldung online), das bereits eingeplante Korrigieren im Nachhinein, das Einbeziehen anonymer Kommentare in die Nachrichten und Ähnliches mehr. Einige der neuen Medienvertreter rühmen sich gar damit, politische Gegner zu Fall gebracht zu haben. Ob dies zu den Zielen einer Berichterstattung gehört oder welche Methoden dabei zum Einsatz kommen, das wird nicht näher diskutiert. In solchen Fällen verschwinden die Grenzen zwischen Privatheit und Öffentlichkeit: Die private Einschätzung eines einzelnen Medienschaffenden, die erklärtermaßen subjektiv ist, bestimmt über den Fortlauf der Geschichte. Diesen Paradigmenwechsel muss man sich vor Augen halten, wenn man über die Auswirkungen eines Web nachdenkt, das wir als demokratisch bezeichnen. Die Machtpole verschieben sich. Aber sie existieren weiterhin und nehmen lediglich eine neue Form an. Als Währung dient dann nicht mehr unbedingt politisches Ansehen oder politische Macht, sondern Onlinereputation und Social-Media-Reichweite.

Für die Blogger ist die Jagd nach der besten Geschichte oder um das beste Foto nicht selten ein Überlebenskampf. Sie sind immer auch Unternehmer. Und mit einem Beitrag groß rauszukommen, das kann die Blog-Einnahmen für die nächsten 12 Monate sichern – oder gar einen Job in der politischen Welt Washingtons bedeuten. So kommt es – parallel zum verflachenden Online-journalismus – zum Wettlauf um die wirkungsvollste Überschrift oder den schockierendsten YouTube-Clip. Vermeintlich sind die Netzpublizisten damit näher am Leser und seinen Interessen. Doch einer aufgeklärten Gesellschaft ist dieses Gegengewicht zur Standardpresse nicht immer förderlich, selbst wenn die Texte und Videos genau diesen Anspruch postulieren. Optimierte Slogans und geschönte Fakten als Argumentationsgrundlage des demokratischen Webs, ist das nun etwas Neues? »Nichts anderes macht Wahlkampf«, könnte man entgegnen. Mit dem Unterschied, dass politische Argumente eine verschwindend geringe Rolle in diesem Content-Marketing-Zirkus spielen, wenn sie denn überhaupt noch sichtbar sind. Und mit dem Unterschied, dass sich das persönliche, monetäre Interesse einzelner Privatpersonen mit der politischen Meinungsbildung vermischt. Das gekaufte Web ist keineswegs verantwortlich für eine Politik, der die Argumente auszugehen scheinen. Aber es beschleunigt sie. Dass die neuen Medienschaffenden nicht automatisch in negative Muster verfallen müssen, das beweisen Blogger (und Journalisten) wie Glenn Greenwald, die oft über Monate oder gar Jahre an ein und derselben Geschichte recherchieren. Allerdings wäre dies nicht ohne die finanzielle Rückendeckung einer Redaktion oder einer sonstigen Organisation denkbar. Zu möglichen Auswegen aus diesem Dilemma kommen wir in Kapitel 10.

Auch bei uns könnten Blogs und die neue Gangart der Online-Nachrichtenportale dazu beitragen, die Personalisierung, aber auch Verallgemeinerung der Politik weiter zu beschleunigen. Denn die oberflächliche Ebene ist bequemer, klickträchtiger und kostengünstiger als die Auseinandersetzung mit unbequemen und komplexen Inhalten. Der Leser hilft dabei eifrig mit. Während der Ukraine-Russland-Krise wurde immer wieder eine Berichterstattung gefordert, die möglichst alle Aspekte berücksichtigen sollte. Also unabhängig von der Propaganda der beteiligten Parteien. Doch ausgerechnet jene Nachrichtenbestandteile, die zuspitzten und pauschalisierten statt aufzuklären, stießen auf das meiste Leserinteresse. Sie wurden in den sozialen Netzwerken auch am häufigsten geteilt.

Man kann es auch so formulieren: Ein Großteil der Medienmacher im Internet kommt dem Bedürfnis der Menschen entgegen, mit möglichst einfachen Wahrheiten versorgt zu werden. Was nicht zuletzt an unserem Umgang mit dem Medium selbst liegt. Beim oberflächlichen Scannen von Inhalten bleibt kaum mehr eine Chance, tiefer in die Materie einzusteigen. Wozu braucht es dann noch qualitativ hochwertige und ausführliche Beiträge? Wann haben Sie zuletzt einen Onlinetext komplett gelesen, durch den sie sich seitenweise durchscrollen mussten? Sicherlich: Viele Inhalte lassen sich komprimiert darstellen, ohne an inhaltlicher Aussagekraft zu verlieren. Aber eben längst nicht alle. Verkürzung – egal ob beim Schreiben oder beim Lesen – ist der ideale Nährboden für Micro-Lobbyismus jeglicher Art. Denn wenn man nicht zweimal hinschaut oder wenn man eine Nachricht nicht bis zum Ursprung zurückverfolgt, weil der flüchtige Blick auf das Browserfenster oder das Smartphone dies nicht zulässt, dann fällt die gekaufte Botschaft immer weniger auf – im Content-Strom, dessen Betrachtung zur permanenten Nebenbeschäftigung statt zur Besonderheit wird.

Den Wahlkampf aufmischen

Nun hat die Landschaft der politischen Blogs hierzulande noch eine weitaus geringere Bedeutung. Nicht nur, dass Politikblogger über dem Teich deutlich mehr Reichweite erzielen, wenn es um die Ansprache breiter Bevölkerungsschichten geht, als rein um netzpolitisch interessierte Leser. Sie sind auch besser im Sinne von umfangreich und strategisch organisiert. Erst sehr langsam wird der Öffentlichkeit, aber auch den klassischen Medien bewusst, über welche Macht die Amateurjournalisten verfügen. Beispielsweise dann, wenn in den Feuilletons darüber diskutiert wird, ob ein Blogger den Rücktritt des damaligen Bundespräsidenten Horst Köhler ausgelöst habe, indem er auf die umstrittenen Äußerungen des Staatsoberhaupts zum Afghanistan-Einsatz aufmerksam machte. Oder wenn Wikis ranghohe Politiker um ihren Doktortitel und damit um ihr Amt bringen. Die Parteien in Deutschland, Österreich oder der Schweiz betreten – anders als in den USA – ebenfalls sprichwörtliches Neuland, wenn es um die Online-Ansprache der Bürger geht. Entsprechende Experimente der Politiker beschränken sich bislang meist auf mehr oder weniger peinliche Versuche, das junge Publikum über Plattformen wie Twitter anzusprechen. Vielleicht ist das auch ganz gut so.

Der Blog Wir-in-NRW mischte 2010 den ansonsten eher zählen Wahlkampf der Landtagswahl in Nordrhein-Westfalen kräftig auf. Der Fall sorgte als eine Art lokalpolitisches Mini-Leak14 für Aufsehen. Der Blog enthüllte unter anderem grenzwertige Wahlkampftaktiken, Sponsoring-Vorwürfe, aber auch interne Querelen der damaligen Landesregierung und brachte sie damit ernsthaft in Bedrängnis. Einige Medien sprachen gar davon, die Enthüllungen hätten die Regierungsfraktion den Wahlsieg gekostet. Der Blog griff Themen auf, die in den Printmedien keine Rolle spielten, wodurch das Portal schnell als kritische Alternative wahrgenommen wurde. Erst nachdem die Berichterstattung des Portals angelaufen war, nahmen sich auch die großen Medien einzelner Vorwürfe an und recherchierten sie weiter. Die Autoren des Blogs – eine Gruppe von Lokaljournalisten – schrieben zum Großteil unter Pseudonym, was für Kritik aus allen Lagern sorgte. Mittlerweile gibt es gar ein Buch zum Blog (»Wir-in-NRW – Von Maulkörben und Maulwürfen«). In diesem schreibt der Initiator des Projekts, der Journalist Alfons Pieper:

Wir sehen uns als kritische Ergänzung der traditionellen Medien, auch als eine Kontrolle derselben, die immer dann greift, wenn zum Beispiel die Printmedien versagen. Blogs können den Medien zusetzen, indem sie über Dinge berichten, die den anderen Medien ganz offensichtlich als unbequem erscheinen.

Als Grund für das verdeckte Auftreten gaben die Autoren an, sie würden Schwierigkeiten mit ihren eigentlichen Arbeitgebern bekommen, falls ihre Mitarbeit an dem Projekt publik werden sollte. Im Schutz der Anonymität können zumindest manche Journalisten freier berichten als im Angestelltenverhältnis.

Anonyme Blogger könnten für Jürgen Rüttgers’ Landtagswahlkampf zur Gefahr werden,

beschrieb damals der Spiegel die Situation. Insgesamt zeigten sich viele Medien-beobachter erstaunt darüber, welche Macht und Reichweite15 ein kleiner lokaler Weblog entfalten kann, der mit einfachsten Mitteln und ohne nennenswerten finanziellen Aufwand agiert (hiesige Experten unterschätzten das Potenzial der Blogs und Amateurportale sehr lange). Wir-in-NRW war ein Experiment. Aber eines, das uns in seiner Ausprägung in Zukunft des Öfteren begegnen wird.

Die Journalisten hinter dem Blog geben ganz offen zu, dass sie aus den Reihen der damaligen Landesregierung mit Informationen versorgt wurden. Also aus einer parteiinternen Kampagne heraus. Die doppelte Anonymität – unbekannte Quelle und nicht namentlich benannter Autor – birgt jedoch die Gefahr einer kalkulierten Manipulation, aus welchen Gründen heraus diese auch erfolgen mag. Im geschilderten Fall galt der Blog vielen als sympathisch, insbesondere wenn sie dem Lager der Opposition angehörten. David gegen Goliath, das hat immer etwas Romantisches. Schaut man sich die Werkzeuge an, die in diesem Buch genannt werden und die »moderne« Blogger nutzen – die Story ist wichtiger als die Recherche etc. –, dann bleibt von dieser Romantik nur wenig übrig. Und es dürfte deutlich werden, wie der onlinemediale Kampf um die Deutungshoheit aussieht.

Es reicht ein Blick in die USA, um zu erkennen, welche Möglichkeiten dem politischen Blog-Journalismus hierzulande offenstehen. Die Senatsund Kongresswahlen wurden im Wesentlichen über Internet-Aktivitäten begleitet, möglicherweise sogar entschieden. Freuen wir uns auf neue Aufgaben, sie müssen ja nicht als »Tea Party« daher kommen,

so schreibt einer der Autoren von Wir-in-NRW, nachdem das Projekt mit dem Otto-Brenner-Preis für kritischen Journalismus ausgezeichnet wurde. Doch genau darin liegt das Problem der anonymen Anklage, die mit redaktionellen Mitteln arbeitet. Mögen wir die Enthüllungen oder den Pranger nur dann, wenn die Ergebnisse mit unserer Lebensauffassung im Einklang stehen? Es stellt sich die Frage, wer darüber entscheiden soll, ob Netzaktivismus von der richtigen Seite kommt. Denn eine »Tea Party« kann auch hierzulande entstehen, sie würde mit exakt den gleichen Methoden agieren. Das vergiftet das politische Klima. Zumal Unbeteiligte – die Leser – nach vielfachem Web-Stille-Post-Spiel nur selten bemerken, dass eine Aussage einer Kampagne entstammt. Dann manifestieren sich persönliche Meinungen genauso wie das gezielt verbreitete Ergebnis kommunikativer Feldzüge. Sie erhalten den Anstrich einer offiziellen politischen Nachricht.

Noch sind die Methoden aus den USA nicht bei uns angekommen. Auch Wir-in-NRW hat eine andere inhaltliche und strukturelle Qualität. Doch Parteien, Verbände, Lobbygruppen und ihre Agenturen dürften bereits mit den Hufen scharren. Der Online-Wahlkampf in den Vereinigten Staaten – der weltweit als Sinn-, aber auch als Vorbild dessen gilt, wie eine auf Technik basierende Wählerbeeinflussung aussehen kann – wird hierzulande genau beobachtet. Was davon lässt sich adaptieren und was nicht? Für welche Methoden sind unsere Bürger weit genug und offen, was hingegen gilt noch als Tabu? Diese und ähnliche Fragen stellt man sich in den Parteizentralen und an der Basis.

Die Macher des Peerblogs16 orientierten sich ganz offen am Vorbild des US-Wahlkampfs. Der Wahlkampfblog des ehemaligen Kanzlerkandidaten Peer Steinbrück sollte gleich von einer ganzen Redaktion aus Journalisten und PR-Experten betrieben werden. Er scheiterte unter anderem daran, dass das Wahlkampfteam die Geldgeber verheimlichte, die hinter dem Projekt standen. Der Vorwurf einer intransparenten Parteienfinanzierung passte wenig zu einem Blog, der die öffentliche Wahrnehmung des Kandidaten positiv beeinflussen sollte. Wahrscheinlich war es aber auch noch zu früh für das Medium Weblog, zumindest in diesem Kontext. Es wird nicht der letzte Versuch gewesen sein, die Mittel des Mitmach-Web zu nutzen und mehr »Personality« in politische Abstimmungen zu bringen. Entertainment sei bei deutschen Wahlen »wahrscheinlich unbeliebter als in den USA«, so formulieren es die Autoren Manuel Merz und Stefan Rhein in ihrem Buch »Wahlkampf im Internet – Handbuch für die politische Online-Kampagne«. Und weiter:

Das Internet erlaubt aber immerhin einen größeren Spielraum, sei es durch Satelliten-Websites, die nicht unmittelbar mit der Kampagne identifiziert werden, oder durch präzise Zielgruppenansprache.

Wie die Reaktion der Leser auf eine solche Ansprache gemessen werden kann, das verrät der Ratgeber ebenfalls. Ein Vorgehen, das die Phantasie politischer Lager beflügeln dürfte. Die Einschätzung der beiden Autoren bedeutet unter anderem, dass man auf Blogs, in sozialen Netzwerken, innerhalb von Newslettern etc. freier ist, bestimmte Argumente auszuprobieren. Und dass man diese bei Bedarf leichter wieder zurückzunehmen kann – etwa indem sich offiziellere Stellen nur scheinbar von ihnen distanzieren. So lassen sich Portale, deren Urheberschaft nicht eindeutig erkennbar ist, zur gezielten Verschleierung von meinungsbildenden Botschaften nutzen, die nach offizieller Lesart Tabu sind. Bei fortschreitender Segmentierung der Ansprache wird es nicht nur ungemütlich, sondern auch undurchsichtig. Vor allem für die potenziellen Wähler. Wenn Parteien jeden Bürger mit einer anderen personalisierten Botschaft umgarnen, was technisch durchaus möglich ist, dann haben wir es mit einer gänzlich neuen Form von Opportunismus zu tun (Siehe Kapitel 8). Das ist keineswegs reine Science-Fiction. In den USA sammeln die Webseiten der Kandidaten gezielt persönliche Wählerdaten, um den Nutzern personalisierte Inhalte und Wahlkampfargumente anzuzeigen.

An anderer Stelle in »Wahlkampf im Internet« heißt es:

Für eine Kampagne eignen sich Blogs besonders, um den Nutzerinnen und Nutzern persönliche Nähe zur Kampagne zu suggerieren, sie unterstützen gleichzeitig aber auch den Aufbau virtueller Gemeinschaften.

Das Gleiche dürfte für soziale Netzwerke gelten, die zusammen mit den Blogs das bilden, was man Social Media oder das Social Web nennt. Der Ratgeber erlaubt gleichzeitig einen Blick darauf, wie einzelne US-Kampagnen pseudointeraktive und teils auch vorgetäuschte Elemente dazu nutzen, um Netzdiskussionen oder Chats in die gewünschten Bahnen zu lenken.

Immer mehr Politikstrategen sind der Meinung, dass der Schlüssel zum Erfolg in der geschilderten Nähe zum Wähler liegt, selbst wenn diese in weiten Teilen nur inszeniert ist. Aber auch in den Aufbau von Netzgemeinschaften, die sich für ein Thema engagieren, welches direkt oder indirekt die jeweiligen politischen Ziele unterstützt, legt man große Hoffnungen. Die Online-Wahlkämpfe in den USA machen es vor. Noch ist es sehr schwer vorstellbar, dass heimische Politiker eine virale Sprengkraft in den sozialen Netzwerken entfalten, wie es bei Barack Obama 2008 und 2012 der Fall war. Oder dass, wie über dem Teich geschehen, die Aufmachung von YouTube-Wahlkampf-Songs heftiger diskutiert wird als so manches politisches Argument. Ein medial geeigneter Kopf, mit verführerischen Botschaften ausgestattet, vermag dies jedoch durchaus zu ändern. In Europa gab es in den vergangenen Jahren einige Politiker, die auf plakative, kontroverse Inhalte setzten und damit sehr erfolgreich waren. Kombiniert mit den Mechanismen des Social Web, das plakative und kontroverse Inhalte besonders liebt, resultiert daraus schnell eine Inszenierung, welche die politische Landschaft auf den Kopf stellen könnte. Dann gerät der Micro-Lobbyismus zum medialen und unheimlichen Schwergewicht.
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8 Die Macht der Daten

Big Data führt die Beeinflussung in eine neue Dimension.

Digitale Überwachung ist nicht nur Staaten vorbehalten

Ein Unternehmen möchte gezielt Frauen zwischen 25 und 35 ansprechen, die Single sind, studiert haben und nach einem gleichgeschlechtlichen Abenteuer statt einer festen Beziehung suchen? Die sich aber dennoch Kinder wünschen? Oder den männlichen Pendler ab 40, der im Umkreis von 20 Kilometern wohnt, eine Fernbeziehung führt und einem Feierabend-Bier nicht abgeneigt ist? Der sich für teure Hobbys interessiert, die er sich laut seinem Einkommen auch leisten kann? Das alles sind keine Orwell’schen Zukunftsphantasien, sondern bestehende Selektionskriterien für Werbekunden bei Facebook. In den USA kommen weitere Merkmale wie die ethische Zugehörigkeit oder die politische Einstellung hinzu, doch auch bei uns wird das so genannte Targeting ständig weiter verfeinert. Wenn das Netzwerk beispielsweise unseren Beziehungsstatus abfragt oder neue Geschlechtsidentitäten wie »transsexuell« oder »Drag« einführt – und damit die Forderung von Lesben- und Schwulenorganisationen unterstützt –, dann geschieht dies nicht unbedingt aus rein sozialen Beweggründen heraus.

Nicht nur Facebook mischt auf diesem Markt mit, sondern auch andere soziale Netzwerke, Suchmaschinen und Onlineportale jeglicher Größe. Selbst die Ableger der Tageszeitungen wollen es sich nicht nehmen lassen, immer mehr über uns zu wissen. Schließlich lässt sich dieses Wissen an Werbekunden verkaufen. Nachrichten sind in diesem Fall nur scheinbar kostenlos, wir bezahlen sie mit dem Preis unserer Privatsphäre. Die notwendigen Daten für die Selektion stammen von uns selbst. Mal geben wir sie mehr oder weniger bewusst preis, über unsere Klicks und »Likes« auf Facebook & Co. Ein andermal eher unbewusst. Indem wir uns bei einem Webdienst oder einem Shopping-Portal anmelden, ohne vorher in den AGBs nachzulesen, was das Unternehmen mit unseren Daten anstellen darf – und an wen es diese gegebenenfalls weitergibt. Zum Teil geht es auch ohne eine separate Anmeldung. Soziale Netzwerke wie Facebook arbeiten längst daran, uns außerhalb der hauseigenen Plattform zu verfolgen. Somit können sie uns zukünftig noch gezielter ansprechen. Funktionen wie Social Logins1, die bei den Nutzern beliebt sind, perfektionieren das Datensammeln zusätzlich. Wundern Sie sich also nicht, wenn Ihre Angaben – die Sie auf Facebook machen – zu entsprechenden Werbeanzeigen und Offerten auf ganz anderen Webseiten oder innerhalb von Apps etc. führen.

Das Bestreben hinter diesem plattformübergreifenden Vorgehen – wie es ein verantwortlicher Manager bei Facebook formuliert – ist Folgendes:

Es hilft Marketingverantwortlichen dabei, echte Menschen zu erreichen, über Geräte, Plattformen und Publikationen hinweg … Zudem können wir nun Onlinekampagnen mit Verkäufen vor Ort verknüpfen, um den tatsächlichen Einfluss zu ermitteln …, den diese digitale Kampagnen haben.

Sprich: Die Überwachung wird engmaschiger. Unternehmen sollen in abseh-barer Zeit auch ihren eigenen Datenschatz – etwa eine Kundenliste – mit den Informationen des Netzwerk-Giganten kombinieren können.2 Schon jetzt teilt Facebook die unzähligen Informationen, die es über jedes einzelne Mitglied angesammelt hat, mit seinen Werbekunden. Zwar erhalten diese keinen Zugriff auf einzelne Datensätze. Sie wissen also nicht, welche Personen sich konkret hinter einer Zielgruppe verbergen, die mit Werbung angesprochen werden soll. Dennoch kann ein Ladengeschäft beispielsweise analysieren, wie viele Facebook-Nutzer in der näheren Umgebung leben, die sich für ein bestimmtes Thema interessieren, wie alt diese sind, welchem Beruf sie nachgehen, ob sie in einer Beziehung leben, wofür sie ihr Geld ausgeben und vieles weitere mehr. Zur Drucklegung dieses Buchs gab es den Dienst zunächst nur in den USA. Der Start im deutschsprachigen Raum war jedoch bereits angekündigt.

Über neuere Suchfunktionen von Facebook lässt sich die Anonymität der Analysen aushebeln. Sie stehen allen Nutzern zur Verfügung, so dass jeder von uns zum Spion wird, um die Interessen, aber auch die persönlichen Daten einzelner Mitglieder herauszufinden und auszuwerten.3 All die neuen Technologien sorgen dafür, dass ein Entrinnen immer schwieriger wird. Bislang konnte man sich – mit einigen technischen Kenntnissen – den Verfolgungsmechanismen der Online-Werbebranche zumindest teilweise entziehen. In Zukunft wird dies nahezu unmöglich sein. Die unheimliche Datenmacht kann man keineswegs an nur einem Unternehmen oder an einem Geschäftsmodell festmachen. Brancheninsider vermuten, dass Facebook mit den geschilderten Methoden auf die Werbe-Marktmacht von Google reagiert – der Suchmaschinenkonzern stellt ganz ähnliche Instrumente bereit. Und auch Player aus anderen Bereichen halten mit eigenen Werbenetzwerken dagegen, etwa der Versandhändler Amazon. So ist der Kampf unter den Onlinegiganten immer auch ein Kampf darum, unsere Daten möglichst effizient auszunutzen. Der Geschäftserfolg und/oder der Aktienkurs aller großen sozialen Netzwerke, Suchmaschinen und ähnlicher Dienstleister hängt unmittelbar davon ab, wie viele ihrer Dienste wir nutzen, wie oft und wie lange dies geschieht, wie viel wir dabei freiwillig von uns preisgeben und wie gut wir uns anschließend vermarkten lassen. Wir – die Nutzer – sind nicht die Kunden der kostenlosen Dienste, sondern deren Produkt. Dieser Gedanke, der in der Netzgemeinde schon seit Längerem kursiert, kommt nur langsam bei den Konsumenten selbst an. Dabei nutzen sämtliche Onlineunternehmen erst einen Bruchteil ihrer technischen Möglichkeiten, um uns auf Schritt und Tritt mit passenden Angeboten, aber auch Meinungen zu versorgen. Um einige davon wird es im weiteren Verlauf dieses Buchs gehen.

Sie wissen bereits, dass man nicht immer bei einem Onlinedienst eingeloggt sein muss, um beobachtet zu werden. Selbst das schlichte »Surfen« reicht aus, damit Onlineunternehmen ein ausgereiftes Profil über jeden von uns anlegen können – via Cookies und ähnliche Mechanismen. Welche Webseiten Sie besuchen und welche Nachrichten Sie lesen, das lässt zahlreiche Rückschlüsse zu – und immer mehr Unternehmen interessieren sich dafür. Eine Methode namens Fingerprinting sammelt Daten über die individuelle Systemkonfiguration Ihres Rechners. Da diese in der Regel einzigartig ist, ergibt sich daraus ein digitaler Fingerabdruck, über den sämtliche Onlinetätigkeiten eindeutig nachverfolgbar sind. Noch erfolgt all dies anonymisiert, zumindest in den meisten Fällen. Das bedeutet: Das Web kennt Ihre offiziellen Interessen, aber auch Ihre verborgenen Suchanfragen und geheimen Sehnsüchte. Es kann Sie in Echtzeit mit entsprechender Werbung versorgen – die werdende Mutter mit Anzeigen für Babykleidung, den untreuen Ehemann mit Webseiten von Familienanwälten. Die werbenden Unternehmen und Agenturen kennen jedoch nicht Ihre wahre Identität, also Ihren Namen oder Ihre Adresse. Obwohl diese Daten teilweise mit einfachen Mitteln herauszufinden wären, wie das Beispiel der neuen Facebook-Analysemethoden zeigt. Neuere Targeting-Methoden auf Basis von mobilen Endgeräten arbeiten daran, den Schutz der Anonymität nach und nach auszuhebeln. Dieser Schutz, den man uns Verbrauchern verspricht, ist nicht nur besonders anfällig für gezielte Angriffe. Die meisten IT-Experten gehen zudem davon aus, dass es in einer durchökonomisierten vernetzten Welt schlicht unmöglich ist, die eigene Identität zu verbergen. Privatheit wird somit zum Auslaufmodell.

Big Data4 ist zu dem Zauberwort der Werbe- und Onlineindustrie geworden. Wenn einfache Banner nicht mehr geklickt werden oder wenn die Streuverluste klassischer Anzeigenkampagnen zu groß sind, dann muss es die Macht der Daten richten. Agenturen überbieten sich gegenseitig mit Versprechungen darüber, wie sich die von ihnen erreichbaren Nutzer selektieren lassen, selbst nach intimsten Kriterien. Besucht man Fachveranstaltungen der Branche, so ist Big Data – neben Content-Werbeformen wie Native Advertising – ein Hoffnungsträger. Der Ansatz verspricht steigende Umsätze, welche die Branche gut gebrauchen kann. Denn auf einem Markt, der von Kostenlos-Content dominiert wird, fehlt es an alternativen Einnahmekonzepten. Auch die zunehmende Nutzung mobiler Endgeräte lässt den Ruf nach »intelligenter« Werbung lauter werden – die ehemals typischen Werbebanner haben auf den kleinen Bildschirmen keine Existenzberechtigung mehr. Aus den neuen technischen Möglichkeiten wird ein Angriff auf die Souveränität von uns allen, gerade im Zusammenspiel mit verdeckten Werbebotschaften. Doch dazu später mehr.

Wenn man sich mit dem technischen Potenzial von Big Data auseinandersetzt, so eröffnet sich der Blick in eine faszinierende und zugleich beängstigende Welt. Unternehmen und Behörden wissen nicht nur immer öfter, was uns aktuell bewegt und interessiert. Sie versuchen ebenso herauszufinden, wie die persönliche Zukunft von Kunden und Bürgern aussieht, um die eigenen Dienstleistungen und Produkte rechtzeitig in Position zu bringen. Das Prinzip dahinter nennt sich vorausschauende Analyse (Predictive Analytics) oder verhaltensorientierte Werbung (Predictive Behavioral Targeting). Noch scheitern viele Unternehmen mit ihren computergestützten Vorhersagen, was meist an mangelhaft aufbereiteten Daten oder an den falschen Rückschlüssen liegt, die gezogen werden. Dann passiert es, dass Sie E-Mails oder Onlinewerbung zugespielt bekommen, mit denen Sie recht wenig anfangen können. Doch die Industrie holt auf, die Trefferwahrscheinlichkeit steigt. Zum Symbol der schönen neuen Marketingwelt ist folgende Geschichte geworden, die es bis in die New York Times schaffte: Ein Vater in den USA beschwerte sich darüber, dass seine Tochter personalisierte Werbung für Babykleidung erhielt. Kurze Zeit später erfuhr er, dass sie tatsächlich schwanger war – die Algorithmen der Supermarktkette wussten es bereits vorher. Alleine aufgrund ihres Warenkorbs ließ sich berechnen, dass eine einschneidende Veränderung in ihrem Leben bevorstand.

Online wird diese Maschinerie um ein vielfaches effizienter. In weniger harmlosen Fällen entscheidet Big Data zukünftig darüber, ob und welche Krankenversicherung wir erhalten. Oder – und das ist fast noch perfider – ob wir überhaupt darüber informiert werden, welche Möglichkeiten der Vorsorge es gibt. Dieses Szenarium ist keineswegs unwahrscheinlich. Denn wir leben in einer Zeit, in der immer öfter Unternehmen und finanzielle Interessen darüber entscheiden, wer was in welcher Form zu lesen bekommt. Die klassischen, breitgefächerten Medien drohen dabei auszusterben. Big Data bestimmt in Zukunft gleichzeitig, wer in das Visier von Parteien und Interessengruppen jeglicher Art gerät. Viele Fachleute bescheinigen der datengetriebenen Politik ein großes Potenzial, ebenso der zielgerichteten, individuellen PR. Ein kleines Beispiel: Bald schon wissen die Werbeagenturen der Energie-unternehmen, welche Bürger aus welchen Gründen ein bestimmtes Infrastrukturprojekt ablehnen. Die notwendige Überzeugungsarbeit lässt sich somit deutlich effizienter, aber auch unauffälliger leisten. Die zielgerichtete Ansprache dürfte zudem einen Keil in Bürgerbewegungen treiben, da die individuellen Bedürfnisse der Mitglieder offener werden – was einzelne Vertreter anfällig und erpressbar macht. Insofern befördert die Macht der Daten den Micro-Lobbyismus und schafft somit ganz neue Möglichkeiten der Einflussnahme.

Der Journalist und Medienmanager Rudi Klausnitzer hat sein Buch zu Big Data sehr treffend »Das Ende des Zufalls« betitelt. Darin schreibt er:

Daten sind das neue Gold ... Wem es gelingt, aus der Datenflut relevante Informationen zu generieren, schafft damit genauso Unternehmenswert wie mit Grund, Gebäuden oder Geräten.

Dass Big Data letztendlich zum Erfolg führen wird, daran haben die meisten Experten keinen Zweifel. Laut Klausnitzer befinden wir uns auf dem Weg »von einer total vernetzten zu einer immer vorausberechenbareren Gesellschaft«. Was uns bislang hauptsächlich im Zusammenhang mit der staatlichen Überwachung Sorge bereitet, das wird sich auch die Werbewirtschaft zunutze machen. Dank Smartphone, Smartwatch und ähnlichen Geräten weiß man nicht nur, wo Sie gerade sind und was Sie gerade machen. Man wird auch »sehen«, warum Sie sich morgen wo höchstwahrscheinlich aufhalten und für welche Botschaften Sie dabei empfänglich sind. Eine große deutsche Tageszeitung betitelte die neue Gerätegeneration passenderweise als »Spione am Arm«. Dabei sind es meist nicht die Geräte selbst, die unseren Gewohnheiten nachstellen, sondern die darauf installierten Anwendungen. Diese suchen wir im Übrigen meist mit deutlich weniger Sorgfalt aus, wenn es um Aspekte wie die Qualität oder die Vertrauenswürdigkeit der Hersteller geht, als es bei der Hardware der Fall ist.

Die Informationsflut, die in diesem Zusammenhang gespeichert und ausgewertet wird, nimmt schon alleine deswegen zu, weil immer mehr Protagonisten mitverdienen wollen. Wenn heutzutage Onlineunternehmen verkauft oder an die Börse gebracht werden, dann erzielen sie nicht zuletzt deswegen astronomische Summen, weil der Wert der Daten mit eingepreist ist – jeder einzelne Kunde und Nutzer wird mitverkauft. Die Journalisten Steffan Heuer und Pernille Tranberg verraten in ihrem Ratgeber »Mich kriegt ihr nicht!«, wie man dem privaten Lauschangriff der Unternehmen entkommen kann. Sie sind der Meinung, die viel kritisierten Spähprogramme der staatlichen Geheimdienste hätten zwar fatale Auswirkungen, zum Teil seien sie jedoch nur die Spitze des Eisbergs:

Der eigentliche Skandal ist die permanente, kommerziell motivierte Ausspähung, die schon lange vor Snowdens Enthüllungen begann. Die Rede ist von Unternehmen wie Facebook oder Google, deren Erfolg auf dem Raubbau mit unseren Daten und unserer digitalen Identität aufgebaut ist. Unternehmen, die uns »gratis« vorgaukeln, aber uns Bit für Bit verraten und verkaufen.

So fehlt bei der Nutzung von Big Data gleichzeitig das Bewusstsein dafür, wem all die Daten gehören, die wir in den sozialen Netzwerken und in anderen Diensten von uns preisgeben. Es fehlt bei den Onlineunternehmen, aber auch bei uns Nutzern. Denn wo kein Kläger ist, da kann auch kein Richter sein. Der Journalist Sascha Lobo – wohl der bekannteste Vertreter der deutschsprachigen Netzgemeinde – formulierte es in einem Beitrag für Spiegel Online wie folgt:

Die zweitbeste Überwachungsmaschinerie der Welt nimmt die Gesellschaft einfach achselzuckend hin: Werbung im Internet. Nutzerverhalten wird ausgespäht, Interessen abgeglichen – und niemanden scheint es zu stören.

Aktuell befinden sich die werbende Industrie – aber auch die Unternehmen selbst – im Goldrausch. Und in einer Datensammelwut. Dahinter steckt das Ziel, möglichst viel über die Besucher zu erfahren, um ihnen möglichst viele passende Produkte anzubieten. Die Daten, mit denen man aufgrund ihrer Komplexität jetzt noch nichts anfangen kann, werden gespeichert – in der Hoffnung auf eine zukünftige Verwendung. Ein weiteres Ziel von Big Data in Unternehmen: Die gesammelten Informationen lassen sich gewinnbringend an Kooperationspartner verkaufen oder für das Targeting auf Partnerportalen nutzen. Steffan Heuer und Pernille Tranberg haben ausgerechnet, dass der durchschnittliche Internetnutzer täglich von bis zu 100 verschiedenen Werbenetzwerken beobachtet wird.5 Die Spähprogramme erfassen jede noch so kleine Bewegung im Internet und ordnen sie den mutmaßlichen Interessen der Nutzer zu. Die daraus resultierende Informationsflut ist kaum mehr zu überblicken, geschweige denn zu kontrollieren, was ihre Verwendung und Weitergabe anbelangt.

Man muss auch hier wieder unterscheiden: Die meisten Bewegungsdaten werden anonymisiert erfasst. Hier sind Sie als Internetnutzer lediglich ein Datensatz, der einzelnen Interaktionen oder einem bestimmten Smartphone zugeordnet werden kann. Dennoch wissen die Unternehmen in diesem Moment eine Menge über Sie. In Online-Handelssystemen bietet man auf Ihren Datensatz, um Ihnen quer durch das Web personalisierte Werbung anzeigen zu dürfen. Der höchste Preis gewinnt. Gleichzeitig bekommt jeder Internetnutzer einen Wert zugewiesen. Je mehr Daten und Interessen von Ihnen bekannt sind, umso höher fällt in der Regel der Preis aus. Sie können es sich wie eine Art Börse vorstellen. Gehandelt werden dort nicht Aktien, sondern Werbeplatzierungen für jeden einzelnen Nutzer. Das alles geschieht im Hintergrund, innerhalb von Millisekunden. Noch während Sie eine Webseite aufrufen, entscheidet der Mechanismus, welche Werbung Sie darauf zu sehen bekommen. Wer einen genauen, aber dennoch sehr verständlichen Einblick in die Methoden der Onlineindustrie gewinnen möchte, dem sei das Buch »Die Datenfresser« von Constanze Kurz und Frank Rieger empfohlen. Anhand echter und fiktiver Beispiele zeigen die beiden Experten für Datensicherheit auf, wie aus scheinbar harmlosen Informationen ein wertvoller Datenschatz wird – für Unternehmen, aber auch für den Staat.

Onlineportale, bei denen Sie sich mit Ihren Namens- und Adressdaten anmelden – vom sozialen Netzwerk über das Dating-Portal bis hin zur Jobbörse – kennen Sie jedoch »persönlich«. Diesen Diensten stehen noch deutlich weitreichendere Möglichkeiten zur Verfügung. Allen Datenschutzbestimmungen zum Trotz sammeln sie, was gerade noch erlaubt ist – und oftmals auch darüber hinaus. Daten werden angereichert, analysiert, extrahiert, von spezialisierten Dienstleistern mit Zusatzmerkmalen versehen, getauscht, verkauft, beim neuen Besitzer wieder angereichert ... Adresshändler werben schon seit Langem damit, einen Großteil der Bevölkerung zu kennen, inklusive Angaben zum Konsumverhalten oder zu soziodemografischen Merkmalen. Im Internet gelangen diese Daten nicht nur in sehr viele Hände, sie werden zudem immer effizienter angewandt. Die Unternehmen selbst investieren massiv in IT-Systeme und Fachpersonal, um mögliche Kaufsignale aus dem Big-Data-Schatz abzuleiten.

Das Ziel ist kein geringeres, als den gläsernen Bürger zu schaffen. Die Möglichkeiten der 1980er Jahre – als geplante Volkszählungen zu Massenprotesten führten – muten dem gegenüber fast schon lächerlich an. Heute hat fast jeder von uns einen Account bei Facebook oder Google. Innerhalb weniger Sekunden fallen dabei mehr Daten über uns an als früher in einem ganzen Jahr. Darunter verborgen sind Informationen, die ehedem aus guten Gründen in den vier Wänden und Schlafzimmern der Republik blieben. Soziale Netzwerke wissen gar mehr über uns als unsere Partner und engsten Freunde. Das ist kein Zufall, sondern Teil des Geschäftsmodells. Aber hinkt der Vergleich mit der Volkszählung nicht dennoch? Schließlich sind es bislang hauptsächlich Unternehmen, die uns ausspionieren. Ob das so viel besser ist, das sei dahingestellt – nicht zuletzt deswegen, weil sich die digitale Privatwirtschaft zunehmend in politische Belange einmischt (siehe die Beispiele aus Kapitel 5, »Es gibt keine »gute« Beeinflussung«). Doch jede neue Technologie, die für mehr Effizienz auf den freien Märkten sorgt, lässt früher oder später staatliche Institutionen aufhorchen. Bei Big Data ist es nicht anders. Mittels der Macht der Daten wird nicht nur bestimmt, wie Ressourcen und öffentliche Budgets verteilt werden sollen. Polizeibehörden versuchen, Straftaten vorherzusagen oder Bürgerschichten in Risikoklassen einzuteilen. Mathematische Faktoren bestimmen teils jetzt schon darüber, ob wir im Krankenhaus die Chance auf Heilung erhalten oder als hoffnungsloser Fall eingestuft werden. Und nicht nur despotisch organisierte Regierungen versuchen herauszufinden, wie sich aufkeimender Bürgerprotest rechtzeitig erkennen lässt. Unter dem Deckmantel der inneren Sicherheit geraten dabei auch friedliche Bürger und Bürgerbegehren in das Visier der Staatsmacht. Das Vorgehen der Behörden im Rahmen des NSA-Datenschutzskandals hat es bewiesen – auch hiesige Institutionen waren und sind daran in erheblichem Umfang beteiligt.

Selbst der Wahlkampf wird auf die neuen Technologie-Trends reagieren, so wie er jetzt schon die Mechanismen des Web 2.0 für sich nutzt. Wer bestimmte Informationen nur zielgerichtet ausliefern will oder Steuermittel verschieben möchte, um gefährdete Wahlbezirke für sich zu retten, der findet die notwendigen Bausteine zukünftig im Rechenzentrum. Die Wahlkampfteams in den USA beschäftigen nicht nur Politik- und PR-Strategen, sondern auch Statistiker und Datenexperten. Politische Aussagen sind dann noch mehr kalkuliert, und das nicht nur im sprichwörtlichen Sinn. Sie werden zudem möglichst zielgerichtet gestreut, wobei verschiedene Varianten zum Einsatz kommen. Etwa in den Blogs und Social-Media-Kanälen der Politiker und ihrer Helfer, um für jede Bürgermeinung die richtigen Argumente parat zu halten. Sie erinnern sich daran, welche Personenmerkmale bei Facebook gebucht werden können?


Opportunismus 2.0

Was daraus resultiert, das lässt sich durchaus als Opportunismus 2.0 bezeichnen. ProPublica – ein Netzwerk für investigativen Journalismus – wies bereits im Wahlkampf von Barack Obama nach, wie dessen Team Datenbanken mit persönlichen Informationen potenzieller Wähler nutzte. Das Ziel dahinter: Man wollte die Adressaten möglichst zielgerichtet mit Informationen versorgen. Überspitzt könnte man es auch so formulieren: Wenn Wähler A für Argument B offen ist, dann darf er es durchaus erfahren. Ansonsten versorgt man ihn lieber mit Argument C. In der Filter Bubble, in der wir leben, wird dies nicht allzu sehr auffallen. Und wenn schon: Bei bisherigen personalisierten Ansätzen – zum Beispiel im Rahmen von Grassroot-Kampagnen oder bei der privaten Social-Media-Kommunikation von Politikern – hält sich der Protest sehr in Grenzen.



Bislang werden vergleichbare Methoden hauptsächlich von Unternehmen genutzt. Dort nennt man es »segmentierte Ansprache«. Sie soll Produkte und Dienstleistungen – je nach Zielperson – unter einem anderen Licht erscheinen lassen. Das machen sich mehr und mehr auch Lobbyverbände und Parteien zunutze. Zwar gibt es ebenso segmentierte Offline-Kampagnen, etwa bei personalisierten Werbe- oder Wahlkampfbriefen. Doch erst online entfaltet die zielgerichtete Überzeugungsarbeit ihre volle Wirkung. Sie ist im World Wide Web nicht nur deutlich günstiger zu haben, sondern zudem leichter steuerbar.

Herzstück der Obama-Kampagne bildete die umfassende technische Infrastruktur »Narwhal« – ein Datenbanksystem, das eigens für den Wahlkampf aufgebaut und bereitgestellt wurde,

so beschreibt es das Fachmagazin t3n in einem Beitrag zu den politischen Möglichkeiten von Big Data.6 Und weiter:

Sogar von Website-Besuchern erzeugte Textinhalte wurden mittels Text-Mining ausgewertet. Nutzten sie Schlüsselbegriffe wie »support for Lesbian/Gay/Bisexual/Transsexual equality«, speicherte das System diese Information im Wählerprofil der jeweiligen Person.

Kampagnenbotschaften, die auf Big-Data-Vorhersagemodellen beruhen und die je nach Adressat unterschiedlich ausfallen, das Testen der effizientesten Betreffzeilen für Fundraising-E-Mails, das vollautomatische Identifizieren von Sympathisanten, aber auch Gegnern des eigenen politischen Lagers, individuell gestaltete und verschickte Wahlempfehlungen auf Facebook, die Ermittlung günstiger Ansprachezeitpunkte und mehr – Narwhal ist in großen Teilen eine Blaupause dafür, was uns auch hierzulande zukünftig blühen wird.

Was hat nun politische Strategie mit dem gekauften Web zu tun? Auch hier sorgen wir selbst für die notwendige Datengrundlage, zumindest in den meisten Fällen. Unternehmen wie Google verfechten seit Langem das Bild einer Gesellschaft der vollständigen Transparenz, in der alle Daten frei zugänglich sind. Mit den Werkzeugen des Anbieters kann jeder recherchieren, wie sich einzelne regionale Suchtrends entwickeln, was die Bevölkerung also gerade interessiert. Das ist erst der Anfang. Für Behörden bietet der Branchenprimus eine spezielle Version seiner weltweiten Geo- und Bewegungsdaten an, mit der sich nicht nur die Ressourcenplanung optimieren lässt – gefüttert werden Googles Datenbanken von jedem einzelnen Nutzer. Auch in den Gesundheitsbereich drang das Unternehmen aus Mountain View bereits vor. Das Programm namens »Google Health« musste jedoch mangels Akzeptanz wieder eingestellt werden. Das alles ist nur ein kleiner Teil der Geschichte. In den USA arbeiten die Behörden längst direkt mit den großen Onlineunternehmen zusammen – ein Trend, der sich durchsetzen wird. Von den Massendaten bis hin zum Blick in die einzelnen Wohnzimmer ist es noch ein weiter Weg. Aktuelle Diskussionen rund um IT- und internetgestützte Verfahren – etwa im Gesundheits- oder Verkehrswesen – zeigen jedoch, dass sich der Staat längst mehr mit uns vernetzen will. Das mag in manchen Fällen durchaus legitim sein, etwa wenn es zu mehr Gerechtigkeit bei der Verteilung von öffentlichen Mitteln führt. Der Grat ist sehr schmal: zwischen einer aufgeklärten Informationsgesellschaft, in der computergestützte Verfahren für mehr Effizienz, Bürgerbeteiligung und Transparenz sorgen könnten, und dem Missbrauch eben dieser Möglichkeiten.

Doch zurück zu den rein kommerziellen Aspekten des gekauften Web. Nicht nur die »Big Player« auf dem Markt zeigen sich äußerst kreativ, wenn es darum geht, Onlinedaten auszuwerten. Auch Startups wagen sich an erste Feldversuche. Beispielsweise im Kreditwesen: Dort sollen Informationen aus Plattformen wie Ebay oder Facebook dazu beitragen, neue Scoring-Verfahren zu entwickeln. Sie sind bei Onlineauktionen mehrfach schlecht bewertet worden? Oder Ihr Freundeskreis bei Facebook entspricht nicht ganz den Maßstäben, die man mit einem bodenständigen Lebensstil verknüpft? Sie brauchen online recht lange, um den Kreditantrag auszufüllen? Dies erledigen Sie auf einem billigen No-Name-PC statt auf dem Apple Tablet der neusten Generation? Das gibt Minuspunkte.7 Zum Teil müssen die Kunden ihre Zustimmung geben, damit solche Daten ausgelesen werden können, zum Teil sind sie frei zugänglich. Bei dem Geschilderten handelt es sich sicherlich um ein besonders illustres Beispiel dessen, wie wir zukünftig analysiert und beobachtet werden, wenn uns ein Produkt oder eine Dienstleistung angeboten beziehungsweise vorenthalten werden soll. Doch kein Unternehmen kann es sich auf Dauer leisten, an Big Data vorbeizudenken. Schon gar nicht angesichts eines unerbittlichen Wettbewerbs um Umsätze, die immer mehr rein online generiert werden. Eine Gewinnmaximierung kann fast ausschließlich auf der Basis datengetriebener Geschäftsmodelle erfolgen. Das gilt insbesondere dann, wenn die eigentliche Produktpalette austauschbarer und vergleichbarer wird.

In diesem Zusammenhang spielen mobile Endgeräte eine zentrale Rolle. Die Werbebranche träumt davon, uns zukünftig in jeder nur denkbaren Situation mit passenden Angeboten zu versorgen. Wo wir uns zu welcher Uhrzeit aufhalten, ob Freunde in der Nähe sind, was wir für die nächsten Stunden geplant haben, ja in welcher gesundheitlichen Verfassung und in welchem Gemütszustand wir uns gerade befinden (Hunger? Durst? Frust-Shopping?): Moderne Apps verraten es nicht nur uns, sondern auch den Herstellern, Partnerunternehmen, Sponsoren und Dienstleistern, die im Hintergrund lauern. Es ist fraglich, inwieweit die Verbraucher solche Modelle tatsächlich akzeptieren. Trends wie die digitale Selbstvermessung, die Sie in Kapitel 9, »Die Beeinflussung verändert sich«, kennenlernen, machen wenig Hoffnung auf allzu viel Selbstbestimmtheit. Auch unser sorgloser Umgang mit angeblich kostenfreien Nachrichtenportalen und sozialen Netzwerken spricht für sich. Das bequeme Leben durch Werbeimpulse zu refinanzieren, scheint sich als Modell längst etabliert zu haben.

Auch innerhalb der mobilen Anwendungen sind Interessenskonflikte nur schwer als solche zu erkennen. Warum empfiehlt mir die Selbstvermessungs-App den Besuch im Fitness-Center? Oder warum schlägt mir die Kultur-App ausgerechnet jetzt einen Kinobesuch vor, wo ich mich in der Nähe eines bestimmten Anbieters befinde? Wer bezahlt dafür, dass wann welche Informationen fließen? Den Telekommunikationsunternehmen – welche all diese Botschaften transportieren und die unter stagnierenden Erlösen in ihrem Kerngeschäft leiden – bieten sich dank Big Data ebenfalls neue Einnahmequellen:

Schon heute sind die Mobilfunkbetreiber der größte Aggregator unserer persönlichen Daten und bieten dieses Datenmaterial auch aktiv zur Nutzung für andere Branchen an,

schreibt Rudi Klausnitzer in seinem Buch. Er untermauert dies mit dem Beispiel eines großen Telekommunikationsproviders, der unter anderem Versicherungen dabei helfen will, individuelle Risikocluster zu erstellen – basierend auf den Online-Bewegungsdaten der Mobilfunkkunden und ihrer vernetzten Fahrzeuge. Neigen Besitzer bestimmter Automarken tatsächlich zum Drängeln? Das lässt sich schon bald beweisen. Bei der Macht der Daten und dem World Wide Web handelt es sich um ein sehr vielschichtiges Thema, wenn zukünftig nicht nur jedes Auto, sondern jeder Kühlschrank und gar jede Verpackung über eine eigene Adresse im Netz verfügt und damit intelligent wird. So banal die einzelnen Produkte und Situationen auch erscheinen mögen: Big Data wird die Kundenansprache von morgen revolutionieren – in allen nur denkbaren Bereichen.

Auch Verlage dürften auf die neuen Möglichkeiten reagieren. Mit Native-Advertising-Formaten, die sich an der aktuellen Lebenssituation jedes einzelnen Lesers ausrichten. Das ist unter anderem deswegen möglich, weil Big Data immer günstiger wird. Wer sich die Rechner- und Speicherkapazitäten, aber auch die Spezialisten zur Auswertung nicht selbst leisten kann oder mag, der wird diese Aufgabe outsourcen. Spezielle Dienstleister arbeiten daran, nicht mehr nur die richtigen Empfänger für Werbebotschaften bereitzustellen, sondern auch den richtigen Zeitpunkt und den richtigen Anlass. Doch die Medienunternehmen sind damit keineswegs aus der Verantwortung genommen. Nicht nur, dass sie die Platzierungen für werbliche Beiträge im redaktionellen Kleid bereitstellen oder Werbe-Partnerschaften nur unzureichend oder überhaupt nicht deklarieren, wie die Beispiele aus Kapitel 3 zeigen. Sie liefern in vielen Fällen auch die Datengrundlage, mit der sich maßgeschneiderte Advertorials planen lassen.

Einige große Onlinezeitungen beschäftigen schon längst eigene Teams, welche die Interessen und Bewegungen der eigenen Leser analysieren, um daraus effiziente Content-Werbekampagnen zu stricken. Meist operieren sie losgelöst von den Redaktionen. Welcher Beitrag wird von welcher Zielgruppe wie intensiv gelesen? Welche Suchbegriffe sind derzeit besonders gefragt? Aber auch: Wie muss ein Thema verpackt werden, damit es von den Lesern akzeptiert und geteilt wird? Im Bericht zu einem Startup, das Journalisten dabei hilft, ihre Beiträge zu konzipieren, schrieb der Spiegel Ende 2014:

Die Software … analysiert sekundengenau, wie sich Onlineleser verhalten. Redaktionen bekommen so genaue Daten darüber, welche Artikel die Leser besonders interessieren, wie lange sie bei einem Artikel bleiben, ob sie über Facebook oder Google auf die Seite aufmerksam geworden sind, ob sie zum ersten oder wiederholten Mal gekommen sind. Und so weiter.

Zwar geht es in diesem Zusammenhang um die redaktionelle Planung, nicht um Anzeigen. Doch die Rückschlüsse hieraus lassen sich für beide Bereiche verwenden. Dass sie mit ihren Bewegungsdaten selbst dazu beitragen, welche Inhalte, aber auch welche werblichen Botschaften ihnen präsentiert werden, ist nur wenigen Nutzern wirklich bewusst.

Das Aggregieren dieser Daten gilt nicht mehr nur der eigenen Inhaltsund Programmplanung, es kommt auch den Werbekunden zugute. Verlage, die auf Native-Advertising-Modelle setzen, betonen, dass diese Spezialabteilungen getrennt von den Redaktionen arbeiten. Und schon immer gab es Zeitungen, deren Journalisten auch für die wöchentliche Anzeigen-Sonderbeilage texten mussten. Die Onlinedaten der Leser sorgen jedoch dafür, dass die Werbebotschaften deutlich zielgerichteter ausfallen. Und dass sie gleichzeitig weniger aufdringlich wirken. Der Erfolg von Content kann erstmals auf Nachrichtenebene bemessen werden. Es lässt sich kaum vermeiden, dass die Werbebranche dabei auf die redaktionelle Erfahrung, aber auch auf die Datenbasis der Verlage zurückgreift. Schließlich müssen nicht nur die eigenen Beiträge Klicks einfahren, sondern auch die der Werbekunden, sonst ist das Modell der gesponserten Inhalte langfristig zum Scheitern verurteilt. In einigen Fällen wird das dazu führen, dass sich die Kernkompetenz verschiebt: Aus Nachrichtenlieferanten werden dann Datenspezialisten. Wie weit sich die Verlage dabei in die Karten schauen lassen und damit in die teils persönlichen Daten und Verhaltensweisen ihrer Leser, das kann niemand abschätzen.

An Beispielen wie BuzzFeed lässt sich erkennen, wie groß der Raum ist, den die Analyse bei den neuen Medienplayern einnimmt. In wachsenden Anteilen produzieren sie nur noch das, was laut den Vorab-Berechnungen Erfolg verspricht. Die Auswertungen einiger Nachrichtenportale bestimmen teils bis auf Wortebene, wie eine Meldung auszusehen hat. Nur so steigen die Chancen auf Resonanz bei den Lesern und in den Suchmaschinen. Wenn Big Data perfektioniert ist, fallen bestimmte Themen unter den Tisch – weil die Maschine einen zu geringen Wert für die Verbreitungswahrscheinlichkeit ermittelt. Mit journalistischen Prinzipien hat das nur noch wenig zu tun. Eher mit datenbasiertem Onlinemarketing.

Der neue Journalismus

Die Aufarbeitung der Afghanistan- und Irak-Protokolle sorgte nicht nur dafür, die investigative Berichterstattung zurück in den Blickpunkt der Öffentlichkeit zu bringen. Das konzertierte Vorgehen von Wikileaks und seiner Medienpartner diente gleichzeitig als Durchbruch für eine neue Disziplin: den Datenjournalismus. Darunter versteht man die Analyse und Aufbereitung komplexer Informationen, um daraus neue Erkenntnisse zu gewinnen. Und um diese Erkenntnisse – verständlich visualisiert – einem breiten Publikum zugänglich zu machen. Im Falle der Kriegstagebücher wurden etwa interaktive Landkarten erstellt, die den Ereignissen, aber auch den Todesopfern ein Gesicht geben sollten. Andere Datenjournalismus-Beispiele ermöglichen einen Blick auf die Ausgaben von Staaten, Kommunen und Politikern, um Verschwendung von öffentlichen Geldern oder Korruption aufzudecken. Ob es um Umweltschutz-Belange, die Verflechtung von Firmeninteressen, regionale Armutsberichte oder grafisch aufbereitete Kriminalitätsstatistiken geht: Datenjournalismus soll die Geschichten hinter einer Nachricht lebendig werden lassen, aber auch den persönlichen Bezug zum Leser herstellen.

Nicht wenigen Medienschaffenden gilt das Fachgebiet als Hoffnungsträger. Es soll den Journalismus aus seiner Vertrauenskrise befreien. Wenn immer mehr Protagonisten auf dem Nachrichtenmarkt mitreden – private Webseitenbetreiber, Blogger, Unternehmen, Verbände, aber auch unzählige Einzelpersonen bis hin zu Verschwörungstheoretikern –, werde die Autorität der offiziellen Presse untergraben. Mit Daten, die nicht interpretierbar und damit neutral seien, wollen die Verlage Nachrichten schaffen, deren Wahrheitsgehalt weniger leicht zu bezweifeln ist – so die Idee dahinter. Die ehemaligen Gatekeeper hätten damit eine neue Funktion. Denn um komplexe Daten zu gewinnen und aufzubereiten, braucht es das, was die Nachrichtenredaktionen seit jeher ausmacht: gute Quellen, eine interdisziplinäre fachliche Expertise und vor allem ein starkes Team. Big Data im Journalismus, das bietet zahlreiche Chancen. Die Gefahren werden bislang noch weniger diskutiert. Ich selbst war mehrere Jahre mit der Aufbereitung und Deutung von Unternehmensdaten betraut. Von daher weiß ich, wie hoch das Risiko einer Fehleinschätzung ausfällt – unabhängig davon, welchen Inhalt die Daten haben. Informatiker und sonstige Informationsexperten kennen das Risiko. Ob es zu Fehlern bei der Erhebung, dem Abgleich oder der Anreicherung von Daten kommt, ob deren Qualität falsch eingeschätzt wird, man unzulässige Rückschlüsse zieht oder nicht sämtliche erforderlichen Dimensionen Berücksichtigung finden: Selbst versierte und langjährige Mitarbeiter sind nicht vor solchen Fehlschlägen gefeit. Hinzu kommt, dass die falsche Auslegung oftmals unentdeckt bleibt. Zwar gibt es entsprechende Validierungsprozesse, aber auch sie sind fehleranfällig.


Datenjournalismus gehört in die Hände von Profis

Es geht an dieser Stelle nicht darum, eine vorsätzliche Täuschung zu unterstellen, selbst wenn diese grundsätzlich möglich ist (dazu gleich mehr). Die allermeisten Datenjournalisten verstehen ihr Handwerk sehr gut und gehen mit der notwendigen Sorgfalt vor. Dennoch besteht immer das Risiko, vorschnell Erkenntnisse aus Daten zu ziehen, die sich bei noch genauerer Betrachtung relativieren würden. Hinzu kommt: Fast kein etabliertes Medium kann es sich mehr leisten, gänzlich auf Datenjournalismus-Formate zu verzichten. Die Expertise, aber auch die finanziellen Ressourcen hierfür sind jedoch begrenzt. Bald schon werden technisch weniger versierte Publizisten und Blogger auf die Idee kommen, datengetriebenen Content zu produzieren. Dann steigt die Gefahr der Manipulation – ob sie nun absichtlich oder unabsichtlich erfolgt.



Die Fehleranfälligkeit bei Datenanalysen lässt sich am Beispiel irreführender Diagramme recht gut erläutern. Sie haben sicherlich schon einmal von visualisierten Daten gehört – etwa von Charts oder Kurven zu Statistiken mit politischer Relevanz –, die aufgrund ihrer missverständlichen Darstellungsweise für falsche Rückschlüsse sorgen. Indem man nur einen bestimmten Zeitraum betrachtet, erscheinen Ausschläge nach oben oder unten dramatischer, als sie es eigentlich sind. Eine derartige Verzerrung kann zufällig oder absichtlich eingebaut sein. Deutlich manipulativer ist es, die Achsen eines Diagramms in Teilen zu kürzen, zu stauchen oder zu strecken – mit demselben Ergebnis, dass einzelne Datenergebnisse in unrealistischer Weise betont werden. Beide Varianten sind immer wieder einmal zu beobachten. Sie gehen von Unternehmen, Behörden oder Parteien aus und werden durch die Medien weitergereicht.8 Fehleinschätzungen bei der Aufbereitung von Daten laufen im Prinzip ähnlich ab, selbst wenn sie unbewusst geschehen. Zugleich gibt es bei der Arbeit mit Datenbanken deutlich mehr Varianten der Fehlinterpretation als ungünstige Betrachtungsweisen oder verschobene Achsen.

Im Zusammenhang mit einem »gekauften« Web stellen sich zahlreiche Fragen, wenn es um Datenjournalismus-Formate geht. Eine davon lautet: Wenn bei der datengestützten Aufbereitung Fehler passieren, wer soll diese aufdecken? Oder wer übernimmt die Rolle des Gatekeepers für den Gatekeeper? Der Leser steht den Ergebnissen einer datengetriebenen Reportage ohnmächtig gegenüber. Während die Fakten eines Tatsachenberichts auf den Prüfstand gestellt werden können – von kommentierenden Nutzern, die selbst vor Ort waren oder die über Expertise auf einem bestimmten Sachgebiet verfügen –, muss man den Tabellen und Grafiken der Daten-Erzählformate vertrauen. Für Außenstehende sind weder die Informationen noch die Werkzeuge oder das Wissen verfügbar, um einzelne Aspekte herauszugreifen und zu validieren. Die Recherchen zu umfassenden Datenreportagen beschäftigen nicht selten ganze Teams von Journalisten und Fachexperten, und das über Monate hinweg. Es ist eine sehr individuelle Arbeit, so dass die vollständige Kontrolle im Nachhinein – etwa durch ein zweites, unabhängiges Team – nur schwer möglich ist. Dabei haben die Ergebnisse von Datenjournalismus teils eine enorme Sprengkraft. Sie können die Arbeit von Behörden und Institutionen nachhaltig verändern – auf lokaler und globaler Ebene. Einzelne Redaktionen erlauben einen Blick hinter die Kulissen ihrer Datenjournalismus-Arbeit und machen sie auf diese Weise verständlicher. Etwa das Team des Guardian mit seinem Datablog9 – ein erster wichtiger Schritt hin zu mehr Transparenz. Ähnliches passiert in Teilen auch bei Zeit Online.10

Es gibt keine Alternative zu investigativer Pressearbeit, die unter anderem auf der Grundlage von Daten agiert. Auf der ganzen Welt tragen Datenjournalisten dazu bei, Missstände aufzudecken, die ansonsten unentdeckt bleiben würden. Gerade wenn es um Wirtschaftskriminalität oder einen korrupten Staatsapparat geht, ist ein Abtauchen in Daten unablässig. Nur so wird die gesamte Dimension eines Problems sichtbar. Und nur so lassen sich Zusammenhänge erkennen, die auf die Verursacher hinweisen – und die damit das Machtgefälle zwischen Institutionen und den Verbrauchern auflösen. Noch viel wichtiger: Indem die Datendetektive dabei auf geleakte (also von einem Informanten bereitgestellte), aber auch öffentlich zugängliche Daten zurückgreifen, können sich jene, deren Taten aufgedeckt werden, deutlich schlechter herausreden. Zumindest dann, wenn die Fakten stimmen, in diesem Fall also die zugrunde liegenden Daten. Manchmal fördert Big Data Wechselwirkungen zutage, die bislang unberücksichtigt blieben. Etwa wenn man nach Naturkatastrophen regional unterschiedliche Schadensbilder entdeckt, die auf ein Ungleichgewicht bei der Einkommensverteilung zurückzuführen sind oder die auf eine mangelhafte Bausubstanz hinweisen. Derart komplexe Analysen gelten als besonders fehleranfällig. Schnell bleibt eine Dimension unberücksichtigt, unter der die Ergebnisse in einem anderen Licht erscheinen würden. Verantwortungsvolle Datenjournalisten sind sich dieser Herausforderung bewusst. Die Selbstreflexion hilft ihnen dabei, keine voreiligen Rückschlüsse zu ziehen.

Das Buch »The Data Journalism Handbook« – gemeinsam herausgegeben von Fachexperten der Disziplin – nennt die Chancen des datenbasierten Vorgehens. Es schildert gleichzeitig aber auch zahlreiche Praxisbeispiele, in denen Fehlinterpretationen zu falschen Nachrichten führten. In dem Handbuch schreibt der Journalist und Autor Paul Bradshaw:

Daten sollten …, wie jede Quelle, mit Skepsis betrachtet werden. Wie bei anderen Werkzeugen auch sollten wir uns darüber bewusst sein, wie sie die Geschichten, die wir mit ihrer Hilfe schaffen, schärfen, aber auch beschneiden können.

Ein solches Bewusstsein ist insbesondere dann wichtig, wenn Datenjournalismus verlorenen Boden gut machen soll. Er ist jedoch kein Selbstzweck. Aus Daten Geschichten zu machen, das darf nur dann passieren, wenn ein Mehrwert damit verbunden ist. Nicht alleine deswegen, um gegenüber der Onlinekonkurrenz wettbewerbsfähig zu bleiben, sich gegenseitig mit plakativen technischen Mitteln zu überbieten oder um maximale Aufmerksamkeit zu erzeugen – Letzteres sehen einige Verlagshäuser und Journalisten durchaus als legitim an. Manchen gilt der Datenjournalismus gar als neues SEO der Branche. Also als eine Methode, um mit künstlich generiertem Interesse die Suchmaschinen zu beeinflussen. Das sei billiger, als in konventionelle Marketing-Maßnahmen zu investieren. Wer mit dieser Logik arbeitet, der erweist dem Format einen Bärendienst.

Gemäß dem Sprichwort »Zahlen lügen nicht« hilft der Datenjournalismus zunächst dabei, die Arbeit der Medien tatsächlich vertrauenswürdiger erscheinen zu lassen. Die traditionelle, erzählende Berichterstattung gilt nicht wenigen Lesern als beeinflussbar oder zumindest einseitig. Zahlenwerke sollen die Geschichten nun quasi auf eine höhere Ebene befördern. Doch unzählige kleinere, kaum kontrollierbare Onlineportale warten darauf, ebenfalls auf die Macht der Daten zu setzen. Zu sehr lockt die Versuchung, eine »Big Story«, einen einzigartigen »Scoop« zu landen – und damit bei der Jagd nach Klicks in der ersten Liga mitzuspielen. Ob die Geschichten der Nachahmer valide sind, daran bestehen berechtigte Zweifel. Denn Laien verfügen nicht über die gleichen Voraussetzungen, die den traditionellen Journalismus ausmachen. Ihnen fehlt in der Regel das notwendige Wissen, das eine saubere Recherche ermöglicht, aber auch ein Gespür für den tatsächlichen Gehalt einer Geschichte. Wer regelmäßig Datenanalysen durchführt, der weiß um die Verlockung, bei den ersten Ergebnissen aufzuhören, wenn diese die gesuchte These vermeintlich bestätigen. In vielen Fällen wird erst nach akribischer Kleinstarbeit klar, dass die Freude verfrüht war und noch weitere Kriterien einfließen müssen. Die Überprüfung der Daten auf Integrität – noch bevor die erste Analyse starten kann – nimmt nicht selten am meisten Zeit in Anspruch. Datenbanken sind kein geeignetes Werkzeug, um schnelle klickoptimierte Beiträge zu erzeugen. Sind jene Blogger und Freizeit-Publizisten, die es mit dem Pressekodex schon jetzt nicht sehr ernst nehmen, dazu bereit, die erhoffte datenbasierte Sensationsnachricht kritisch zu durchleuchten? Schaut man sich das Gros der Politikblogs in den USA an, dann lautet die Antwort wohl eher »Nein«.

Hinzu kommen die fehlende Autorität und das nicht vorhandene journalistische Netzwerk der Laien – beides sind wichtige Bausteine, um die Funktion eines Gatekeepers wahrnehmen zu können. All dies wird zur ernsten Bedrohung für die noch junge Disziplin des Datenjournalismus. Sind die ersten gefälschten oder unsauber recherchierten Storys enthüllt, dann fällt das auf die gesamte Branche zurück. Dabei wird es keine Rolle spielen, von wem die fragwürdigen Arbeiten stammen oder ob überhaupt geeignete Fachkräfte involviert waren. Denn im Falle der publizistischen Laien segelt Datenjournalismus nicht selten unter falscher Flagge: Er wird als solcher verkauft oder zumindest wahrgenommen, obwohl er von Nicht-Journalisten stammt.

Eine andere potenzielle Fehlerquelle sind die Leser selbst. Qualitativ hochwertige Datenreportagen begleiten das veröffentlichte Material mit zahlreichen Fachbeiträgen, die bei der Einschätzung der Ergebnisse helfen: Was bedeutet Zahl x? Kann Resultat y tatsächlich unter diesem Blickwinkel betrachtet werden? Welche Information z fehlt, um zwei Werte miteinander vergleichbar zu machen? Die Beantwortung vergleichbarer Fragen durch die beteiligten Journalisten hilft dabei, die richtigen Rückschlüsse zu ziehen. So mancher Leser neigt dazu, einzelne Peaks und Zahlenreihen herauszugreifen und an andere Nutzer weiterzuleiten, die seine Sicht der Dinge plakativ untermauern. Denn die Interpretation der Ergebnisse ist mindestens so fehleranfällig wie deren Erarbeitung selbst, egal wie verständlich die Daten aufbereitet sind. Die redaktionelle Begleitung ist in solchen Fällen existenziell wichtig. Sie beugt der Verbreitung von Halbwissen und Vorurteilen vor. Nicht wenige Berichte, die unter die Kategorie Datenjournalismus fallen, lassen ihre Leser jedoch alleine. Mit Zahlen und Charts, die eingängige Antworten vorgeben, während sich die Wahrheit deutlich komplexer gestaltet.

Ein Beispiel hierfür sind Datenbanken, wie sie von manchen Zeitungen in den USA bereitgestellt werden. Mit ihrer Hilfe kann jeder recherchieren, wie viel einzelne Mitarbeiter der öffentlichen Verwaltung verdienen. Sie enthalten auch erweiterte Statistiken, etwa die Verteilung von Löhnen nach ethnischer Zugehörigkeit. Daraus lassen sich durchaus interessante Rückschlüsse ziehen – sie bilden jedoch immer nur einen Teil der Wahrheit ab. Das bietet genügend Stoff für die Regenbogenpresse und ihre wahrheitsverzerrenden Aufmacher. In anderen Fällen bereiten Onlinezeitungen Kriminalfälle interaktiv auf und visualisieren sie auf einer Landkarte. Häufig sind die Ergebnisse mit bedrohlichen Bildern unterlegt, diese sollen die vorbestimmte Datenbotschaft noch anschaulicher machen. Ist das nun ein engagiertes Vorgehen, ganz im Sinne der Bürger, oder reine Panikmache? Wie auch immer: Für sich genommen sorgt die Verbreitung einzelner Zahlen – in den Nachrichten oder über Mund-zu-Mund-Propaganda – für eine zunehmende Boulevardisierung. Ähnlich wie beim Klickjournalismus sind dann jene datengetriebenen Inhalte am erfolgreichsten, die eine möglichst einfache Weltanschauung bedienen. Oder anders formuliert: Nicht nur Qualitätsmedien setzen auf Big Data. Dann jedoch ist es fraglich, ob Datenjournalismus in der Summe tatsächlich dazu beiträgt, komplexe Sachverhalte verständlicher zu machen. Oder ob er manchen nur als Ausrede dient, indem das bessere Verständnis einer – fahrlässig oder gar absichtlich herbeigeführten – Desinformation weichen muss. Die Branche wird nicht darum herumkommen, klare Standards festzulegen oder die Presserichtlinien entsprechend zu erweitern.


Mehr Qualität durch mehr Daten?

Manche Verfechter des Datenjournalismus hoffen, dass dieser automatisch zu mehr Qualität in der Berichterstattung führen wird. Doch das ist ein Trugschluss. Wenn jetzt schon viele Verlage an der Tiefe der Beiträge und an den Redaktionen sparen, dann hilft Big Data nicht weiter. Zum einen ist der datengetriebene Journalismus nicht selten aufwendiger als seine traditionelle Variante. Zum anderen bleibt die Versuchung groß, die Aufbereitung der Daten so weit wie möglich zu automatisieren, zumindest bei sich wiederholenden Reportagen und Themen. Das wiederum macht das System anfälliger für Fehler. Manche Medien werden sich auf jene Daten-Geschichten konzentrieren, die maximale Aufmerksamkeit bei möglichst geringem Aufwand für die Analyse versprechen – zu Lasten von Inhalten, für die eine ausführliche und personalintensive Recherche notwendig wäre.

Durch die zunehmende Anzahl interaktiver Formate stellt sich noch eine weitere Qualitätsfrage: Wie sehr dürfen Nachrichten zum Spiel werden? Schon seit jeher streiten Medienvertreter über die Aufgabe von Journalismus. Zweifelsohne gehört auch die Unterhaltung dazu. Doch wenn komplexe Fragestellungen auf kurzweilige Infohäppchen reduziert werden, die der Problemstellung nicht gerecht werden, dann entmündigt man die Leser. Der verantwortungsbewusste Umgang mit einzelnen Inhalten bedeutet auch, dass man durchaus zugeben darf, wenn sich eine politische oder gesellschaftliche Lage nicht in ein zwei prägnanten Slogans ausdrücken lässt – ein solches Eingeständnis verträgt sich im Übrigen nur wenig mit einer Berichterstattung, die auf Klicks basiert.

Die Medienkrise im Rahmen der Ukraine zeigte es recht deutlich. Einfache Antworten werden schnell als arrogant ausgelegt oder als von außen gesteuerte Meinung, selbst wenn sie durchaus ein Teil der Wahrheit sind. Durch das so genannte »Datatainment« – und die damit einhergehende Konzentration auf plakative Themen – läuft der Journalismus zudem Gefahr, seine Kernkompetenz zu vernachlässigen: das Bereitstellen von Nachrichten, nicht in erster Linie deren technisch gelenkter Verbreitung oder Deutung.



Fasst man Daten zusammen, um auf diese Weise eine bestimmte These zu unterstützen, dann spricht man auch von »Visualisation porn«: Computergestützte Infografiken11, welche die Leser mit einer vordefinierten Auswahl kaum kontrollierbarer Informationen konfrontieren, lassen sich durchaus zur gezielten Manipulation einsetzen. Viele der Grafiken verbreiten sich viral, vor allem in den sozialen Netzwerken. Dabei bleiben nur die steilsten Thesen haften, oder durch die Bildsprache werden bestimmte Aspekte verzerrt dargestellt. Das macht Infografiken zu einem beliebten Instrument von PR-Strategen. Kaum ein Nutzer nimmt die Mühe auf sich, den Wahrheitsgehalt oder die Herkunft der bildlastigen Botschaften kritisch zu hinterfragen. Generell kann man alle Datenbanken unter einem bestimmten Blickpunkt betrachten – so dass sie ein vordefiniertes Ergebnis zu bestätigen scheinen. Einige Onlinemedien verwirren ihre Leser mit völlig unsinnigen Analysen und erzeugen damit Pseudo-Nachrichten. So etwa eine norwegische Tageszeitung, die interaktiv darstellte, welchen Applaus einzelne Politiker bei ihren Reden erhielten – auf unterschiedlichen Veranstaltungen und weitestgehend ohne den sonstigen Kontext zu berücksichtigen.12 Bei der Berichterstattung über Katastrophen bedienen zugehörige Infografiken nicht selten die Sensationslust des Publikums, ohne einen wirklichen Mehrwert zu bieten. Selbst seriöse Medien machen sich die visuellen Appetitanreger zu eigen. Besonders im Rahmen der Kriegs- und Krisenberichterstattung geraten die plakativen Nachrichten zu einem Infotainment, das die Wirklichkeit verzerrt.

Manche Experten sind der Meinung, Datenjournalismus könne die Informationsflut bändigen, mit der wir uns im Onlinezeitalter täglich konfrontiert sehen. Und mit der wir schlicht überfordert sind. Durch die Visualisierung und Komprimierung von Daten würden einige wenige Nachrichtenstränge entstehen, die übrig und auch haften bleiben. Momentan passiert jedoch eher das Gegenteil: Gerade in den sozialen Netzwerken kämpfen unzählige Charts, Infografiken, interaktive Anwendungen und vieles weitere mehr darum, unsere Aufmerksamkeit auf sich zu ziehen. All diese Informationen buhlen um Reichweite, aber auch um die Deutungshoheit zu einer bestimmten Sachlage. Nimmt man nun noch die Stimmen der Leser hinzu, die nahezu jeden Datenjournalismus-Bericht in ihrem Sinne deuten und das Ergebnis an ihr Netzwerk weiterteilen, dann nimmt die Verwirrung endgültig babylonische Züge an. Leider haben auch sehr hochwertige und investigative Datenrecherchen nicht unbedingt dazu beigetragen, die Grabenkämpfe der politischen Lager zu beenden. Das ist nicht die Schuld des Datenjournalismus. Dennoch lassen sich plakativ aufbereitete, auf das Wesentliche reduzierte Meldungen im Nachhinein genauso millionenfach verzerren wie traditionelle Nachrichten. Ob die Daten den Journalismus aus der Krise führen oder ob sie den Konflikt lediglich auf eine andere Ebene übertragen, das bleibt abzuwarten.

Unternehmen, Lobbygruppen und politische Verbände werden darauf reagieren, dass immer mehr Medienschaffende mit Datenjournalismus-Formaten experimentieren. Denn sie fürchten deren enthüllendes Potenzial. Ein Weg des Konterns ist es, mit eigenen Analysen zu punkten. Eine weitaus dunklere Variante: Einzelne Institutionen und deren Vertreter setzen eine Datenspur aus, eine Art Köder. Diese wird nur halbherzig versteckt, um Interesse zu wecken, oder man bietet sie weniger kritischen Onlineblättern zur Nutzung an. Die Daten darin sind unvollständig oder geschönt, so dass die Ergebnisse der Analysen nach dem Geschmack der Auftraggeber ausfallen. Ein solches Szenarium würde sicherlich nur in Einzelfällen zum Tragen kommen. Es ist jedoch keineswegs unrealistisch. Erfahrene Datenjournalisten merken, wenn die Datengrundlage Unstimmigkeiten aufweist. Teils setzen sie auch auf entsprechende Routineuntersuchungen. Doch der Markt an Experten ist begrenzt. Zudem muss eine Redaktion ihren Datendetektiven genügend Zeit einräumen, um die Qualität von Quellen einschätzen zu können – das wird nicht in jedem Fall geschehen. Ein weiterer Budget- und Ressourcenfaktor, den es einzuhalten gilt: Manche Daten müssen zusätzlich von einer erfahrenen Person des jeweiligen inhaltlichen Fachgebiets begutachtet werden, um ihren Wahrheitsgehalt überprüfen zu können, nicht nur von den Datenjournalisten selbst. Natürlich ist das skizzierte Vorgehen, Daten zu fälschen, sehr riskant für die manipulierende Seite. Andere Beispiele im Buch – etwa zu fingierten Lesermeinungen im Auftrag von PR-Agenturen – zeigen jedoch, dass die Gefahr der Enttarnung nicht immer als abschreckendes Mittel dient, um kriminelle Methoden zu verhindern. Und wenn Unternehmen oder Verbände nicht selbst zur direkten Manipulation greifen, dann tun es vielleicht deren Dienstleister. So wie Onlinepublizisten schon jetzt täglich mit zweifelhaften Infografiken und Ähnlichem mehr versorgt werden, von Agenturen, die ihre ungefilterten PR-Botschaften transportieren möchten.

Eine leider logische Konsequenz aus dem Erfolg der Datengeschichten: Es gibt bereits erste Unternehmen, die Datenjournalismus-Formate in Auftragsarbeit übernehmen. Dabei sind sie keinesfalls nur für Nachrichtenorganisationen tätig, sondern ebenso für Interessensverbände, Regierungen oder für die Industrie. Somit stehen wir vor einer Schwemme aus datengetriebenen Informationen, die tatsächlich gekauft sind – ähnlich wie bei Studien, die nur in Auftrag gegeben werden, um einen vorab definierten Sachverhalt zu untermauern. Wenn die Ergebnisse solcher Auftragsarbeiten im Kleid des klassischen Datenjournalismus daherkommen und wenn sie über die gleichen Kanäle gestreut werden, wie »offizielle« Nachrichten, dann eröffnet sich eine weitere Form der Beeinflussung. Denn wer soll dann noch unterscheiden, ob es sich um eine ernstzunehmende Analyse handelt? Oder ob die Ergebnisse beziehungsweise die Antworten nicht bereits im Vorfeld feststanden? Verdeckt lancierte Werbeformate in Kombination mit geschönten Datengeschichten: Dem gekauften Web stehen immer neue Varianten bereit. Redaktionen gelangen mit der Hilfe von Big Data noch schneller zur Erkenntnis, welche Inhalte »funktionieren« und welche nicht. Das schafft mediale Angebote, die uns tatsächlich interessieren. Doch gleichzeitig verraten die Ergebnisse, für welche redaktionsbegleitenden Anzeigenformate wir besonders anfällig sind. Im Spiel um Content, der einen Mehrwert darstellen soll, sind derartige Zahlen kein Abfallprodukt. Sie sichern die Existenz der Verlage. Zumindest so lange, wie diese darauf angewiesen sind, ihre kostenlos bereitgestellten Inhalte über native Werbeformate zu finanzieren.

Ich habe es bereits erwähnt: Datenjournalismus wird in einer komplexer werdenden Welt benötigt. An ihm führt kein Weg vorbei. Er sollte jedoch in einer exklusiven oder zumindest sehr transparenten Form in Erscheinung treten. Unabhängige Institutionen, welche die Ergebnisse einzelner Reportagen validieren, könnten ebenso für ein nachhaltiges Vertrauen in die Disziplin sorgen wie die verstärkte Zusammenarbeit von Datenjournalismus-Teams. Und das idealerweise über Portal- und Verlagsgrenzen hinweg. Zu guter Letzt noch ein weiterer versöhnlicher Aspekt. Viele der in diesem Buch beschriebenen Manipulationstechniken – von der Überlistung der Suchmaschinen über versteckt platzierte Botschaften bis hin zu gefälschten Leserkommentaren und Social-Media-Postings – lassen sich nur mit Hilfe der Datenanalyse aufdecken. Hier steht die investigative Recherche noch ganz am Anfang. Sie kann jedoch dazu beitragen, Missstände in den Onlinemedien aufzudecken. Damit würde der Datenjournalismus gleichzeitig seine Neutralität unter Beweis stellen.

Auch der Big-Data-Macht von Unternehmen, Interessensverbänden oder der Politik stehen wir bislang meist ohnmächtig gegenüber. Wir müssen die resultierenden Botschaften so lange kommentarlos hinnehmen, bis ein geeignetes Netzwerk mit eigenen Untersuchungen kontert. Je mehr Daten täglich produziert werden und je mehr Institutionen diese in ihrem Sinne deuten, umso wichtiger ist die Watchdog-Funktion. Selbst wenn es dabei in Teilen zu einem gegenseitigen Wettrüsten kommen wird – in einem Kampf um die aussagekräftigsten Daten, aber auch um die zuverlässigsten Systeme. Die meisten Internetnutzer stehen den Möglichkeiten von Big Data bislang erstaunlich passiv gegenüber – bei vielen weiteren Bestandteilen des gekauften Web ist es ähnlich. Dabei schützen AdBlocker nicht davor, von der Onlineindustrie ausspioniert zu werden – in diesem Zusammenhang sind sie oftmals nur Placebos. Genauso wenig wie ein »Artigsein« gegen staatliche Überwachung hilft. Die öffentliche Meinung dürfte sich erst dann ändern, wenn gehäuft Anwendungsfälle publik werden, die unser Leben nachweislich beeinflussen.

Von Datenachtsamkeit und großen Brüdern

Bislang wird nur ein sehr kleiner Teil der Informationen genutzt, die Unternehmen und Behörden über uns gesammelt haben. Durch die fortschreitende Digitalisierung – die nach und nach sämtliche Lebensbereiche durchdringt – steigt die Flut der Daten ins Unermessliche. Noch stehen die Datendetektive vor der Herausforderung, wie sich all diese Informationen speichern und sinnvoll strukturieren lassen. Doch gerade im Bereich Big Data holt die Technik derzeit rasant auf. In wenigen Jahren werden Institutionen der unterschiedlichsten Art Erkenntnisse über die Persönlichkeit jedes einzelnen von uns aggregieren und berechnen, die an so manchen Science-Fiction-Roman erinnern. Der Roman »1984« von George Orwell wird derzeit viel zitiert. Ebenso die darin vorkommenden Schreckensszenarien. Etwa der »Große Bruder«, der alles überwacht, oder das Ministerium für Wahrheit. Aktuelle Fortschritte in der Gehirnforschung, der Robotik sowie bei den Mensch-Maschine-Schnittstellen rücken die Umsetzbarkeit von Orwells Visionen in greifbare Nähe – zumindest in technologischer Hinsicht. Schon lassen sich die ersten Freiwilligen Systeme implantieren, die fortlaufend Daten über ihren Gesundheits- oder Gemütszustand liefern. Das ist nicht nur für effizienzbewusste Krankenkassen ein Traum, sondern für die werbende Industrie insgesamt.

Die düsteren Phantasien aus »1984« müssen gar nicht erst wahr werden, damit sich unsere Gesellschaft von Grund auf verändert. Auch die abge speckte Variante, die in vielen Bereichen mit gekauften und beeinflussenden Onlineinformationen zu tun hat, reicht aus, um bei freiheitsliebenden Menschen für Unbehagen zu sorgen. Zum Symbol für die schöne beziehungsweise weniger schöne neue Welt ist eine Erfindung von Google geworden: Google Glass. Dabei handelt es sich um eine Datenbrille, die mit einem Mini-Computer ausgestattet ist. Wer sie trägt, bei dem vermischen sich die echten wahrgenommenen Bilder mit Informationen, die von der Datenbrille zugespielt werden. Man steuert das Gerät mit dem Auge – über die Blickrichtung und Augenbewegungen – oder durch Sprachkommandos. Ein einfacher Anwendungsfall: Betrachtet der Nutzer bei einer Städtetour ein Wahrzeichen, so blendet die Brille automatisiert zusätzliche Details ein, beispielsweise historische Fakten, Anweisungen zur Navigation oder Eintrittspreise. Welche Informationen in welcher Situation sichtbar sind, das wird durch das Betriebssystem, die integrierte Suchmaschine oder durch installierte Anwendungen (»Apps«) bestimmt. Andere Hersteller konterten mit ähnlichen Geräten. Sie können sich sicherlich denken, warum Technologien wie Google Glass so interessant für die Online- und Werbeindustrie sind. Ist die Anwendung der Lieblings-Sportmarke, der Kaffeehauskette oder des Bonusprogramms erst einmal installiert, dann stechen deren Angebote nicht nur sprichwörtlich ins Auge. Wobei in der Regel subtilere Botschaften zum Einsatz kommen werden. Datenbrillen und ähnliche Werkzeuge sind nicht einfach nur ein weiteres konventionelles Medium, das Informationen bereitstellt. Wie alle vergleichbaren Produkte funktionieren sie in beide Richtungen: als Sender, aber auch als Empfänger von Daten. Die neue Gerätgeneration kann hören, sehen, messen und fühlen. Sie kommen in einen Raum, und die Datenbrille sagt Ihnen sofort, welche Personen anwesend sind. Die Verkäuferin erkennt automatisch Ihre Vorliebe für gedeckte Farben. Der Bankberater sieht Ihnen noch besser an, welcher Anlagetyp Sie sind. Und im Drogeriemarkt um die Ecke müssen Sie nicht mehr erwähnen, dass Sie gegen bestimmte Inhaltsstoffe allergisch sind – die App ihrer intelligenten Smartwatch führt Sie automatisch zum entsprechenden Regal, oder sie warnt Sie, wenn verdächtige Produkte in den Einkaufskorb wandern.


Die erweiterte Realität

Die Entwicklung von Googles Glass wurde zunächst gestoppt. Es mangelte – und das ist in Teilen durchaus ein Hoffnungsschimmer – an der Akzeptanz durch die Nutzer. Vor allem jene, die die Brille nicht selbst auf der Nase hatten, fühlten sich in ihrer Privatsphäre gestört – sie befürchteten beispielsweise, von der intelligenten Brille heimlich fotografiert oder gefilmt zu werden. Über Umwege wird sich das Prinzip von Googles Erfindung irgendwann durchsetzen. Denkbar ist beispielsweise ein Einsatz in der Industrie. Dort könnten Design- und Fertigungsprozesse deutlich effizienter gestaltet werden, wenn die Maschine steuernde Anweisungen gibt. Irgendwann finden sich somit auch genügend Privatpersonen, die für das Gerät Interesse zeigen.

Durch seinen streitbaren Ansatz wurde Google Glass schnell zum Synonym für Technologien, die mit uns Menschen interagieren, um Daten zu sammeln oder zu vermitteln. Dabei reiht sich die Erfindung lediglich in eine Vielzahl ähnlicher Geräte und Anwendungen ein. Die meisten von ihnen fallen unter den Begriff der »erweiterten Realität« (englisch »Augmented Reality« oder kurz AR). Virtuelle Welten gelten als der nächste Meilenstein in der Unterhaltungsindustrie. Sie sollen jedoch nicht nur der Zerstreuung dienen, sondern gleichzeitig die Phantasie potenzieller Käufer anregen. Beispielsweise wird der Einkaufsbummel bald völlig überflüssig. AR-Anwendungen sorgen dafür, dass man ein Kleidungsstück im heimischen Wohnzimmer anprobiert. Das Ergebnis ist auf dem Bildschirm sichtbar, oder es wird direkt in das Auge projiziert. Dann fehlt nur noch die haptische Komponente. Aber selbst daran arbeiten die Wissenschaftler bereits.



Die Möglichkeiten der Minicomputer sind erstaunlich. Sie sorgen für Faszination, aber auch für Ängste. Die ersten Google-Glass-Träger bekamen teils heftigen Gegenwind zu spüren. Solche Reaktionen sind überraschend – auch die Fachwelt hatte nicht mit ihnen gerechnet. Denn normalerweise werden die neuen Geräte der IT-Welt begeistert gefeiert, sie sorgen für lange Schlangen vor den Verkaufsstellen von Apple & Co. Die Skepsis der Verbraucher wirft Fragen auf: Gehen diese allmählich kritischer mit den datensammelnden Werkzeugen um? Ist gar ein genereller Wechsel in der öffentlichen Meinung erkennbar? Kaum jemand wird auf die Bequemlichkeiten verzichten wollen, welche die neuen Hilfsmittel mit sich bringen. Ob sie nun wie Google Glass gestaltet sind oder auf ähnliche Weise funktionieren werden, ist dabei zweitrangig. Die Zeiten, in denen wir Informationen ausschließlich von rein externen Geräten und Bildschirmen empfangen, sind vorbei. Genauso jedoch die Zeiten, in denen uns der Computer schlicht nicht »versteht«. Maschinen dienen bald als direkte Verlängerung unserer Sinne, so dass wir immer seltener abschalten können. Vielleicht führt dies dazu, dass wir uns intensiver damit beschäftigen, woher die einzelnen Botschaften stammen. Aber auch damit, welche Daten wir wem preisgeben wollen.

Datenachtsamkeit wird zu einer wichtigen Überlebensstrategie im digitalen Zeitalter. Selbst unsere Kinder werden wir diesbezüglich unterrichten und anweisen. Der Versandhändler Amazon floppte zunächst mit einem Smartphone, das sehr eng an den hauseigenen Onlineshop gekoppelt war. Dieses bot unter anderem eine automatische Produkterkennung an, ganz nach dem Prinzip: Lieblingsware im Laden fotografieren (oder im Sichtfeld einer Datenbrille sehen) und mit einem Klick bei Amazon kaufen. Die potenzielle ständige Empfehlung passender Produkte kaufte man gleich mit, wenn man sich für das Smartphone entschied – das war den meisten Nutzern dann doch zu viel. Der Traum vom großen allwissenden Einkaufsbruder ist jedoch noch nicht vorbei. Kurze Zeit später überraschte der Onlinegigant mit einem Konzept namens Echo. »Amazon erfindet den Lauschsprecher«, so titelte die Süddeutsche Zeitung sehr treffend, andere nannten das Gerät den »Albtraum der Datenschützer«. Wie funktioniert Amazons Wunderwaffe? Man stellt den unscheinbaren Zylinder im Wohnzimmer auf, und fortan hört er alle Gespräche mit – das Gerät ist permanent mit dem Internet verbunden. Echo beantwortet Fragen, spielt auf Zuruf die Lieblingsmusik ab oder füllt den virtuellen Einkaufszettel. Letzteres dürfte der eigentliche Zweck der Erfindung sein. An sich ist Echo nichts Neues. Mit einem Smartphone und passenden Anwendungen ließe sich das Gleiche erreichen, soziale Netzwerke arbeiten an ähnlichen Technologien der Audioerkennung. Die Worte, die wir sprechen, verraten im Übrigen nicht nur durch ihre eigentliche Aussage viel über uns. Sie geben modernen Analyseverfahren zusätzlich unsere momentane Stimmung, den Bildungsgrad und vieles mehr preis.

Selbst wenn Echo zunächst dasselbe Schicksal erleiden sollte wie Google Glass, so setzen sich vergleichbare Technologien doch nach und nach durch. Auch hier sorgt die exklusive Bindung an einen Versandhändler für Brisanz. Wird jetzt jede meiner Aussagen im Hintergrund auf versteckte Kaufwünsche analysiert? Was genau speichert Amazon auf seinen Echo-Servern? Sorgt die Box für ein bequemeres Leben oder dient sie doch eher dem Profiling13, so dass noch mehr personenbezogene Daten von mir gesammelt werden? Was passiert mit intimen Aussagen, die Echo zufällig mitbekommt? Wenn ich mich in Zukunft mit einer Freundin über meine Gewichtsprobleme unterhalte, flattert dann automatisch Werbung von Diätherstellern in mein Haus, bei Babygeschrei im Hintergrund folgen Windelproben? So wie derzeit bereits Google-Mail-Nachrichten nach passenden Indikatoren durchsucht werden, um die richtigen Werbeanzeigen zuzusteuern? Will mir bald jede Industrie ein vergleichbares Gerät unterjubeln, vom Stromversorger bis zum Medienanbieter? Solche und ähnliche Fragen beschäftigen uns in Zukunft. Und das keineswegs nur im Falle von Amazon. Moderne Spielekonsolen verfügen beispielsweise über die gleichen Fähigkeiten der Privatspionage. Auch wenn die Hersteller bislang betonen, dass die gesammelten Daten nicht zu Werbezwecken verwendet werden. Insofern ist das Angebot von Amazon wenigstens ehrlich: Das Unternehmen macht keinen Hehl daraus, dass sich damit der Produktabsatz ankurbeln ließe. Big Data ist überall. Und manchmal kommt die Datenkrake in Gestalt eines kleinen schwarzen Zylinders daher.

Die nächste Stufe ist das so genannte Internet der Dinge. Ob Kühlschrank, Auto, die Waage im Badezimmer, der Haustier-Futternapf, die Haustüre, das den Schlaf überwachende Bett, der Heimtrainer, der intelligente Medikamentenschrank, die im Körper messende digitale Pille, der vom Arzt verordnete Stimmungsbarometer im Smartphone und irgendwann sämtliche Produkte im Supermarkt: Sie alle werden über kurz oder lang mit Sensoren ausgestattet und direkt oder indirekt mit dem Internet verbunden, um sich untereinander auszutauschen. Auch hierfür sind die technischen Voraussetzungen längst vorhanden. Aktuell beginnt die Suche nach Anwendungsfällen, die dem Verbraucher einen möglichst großen Nutzen versprechen – und die sich in ein Geschäftsmodell verwandeln lassen. Mit die ersten Anbieter der neuen Technologie waren Unternehmen im Energiesektor, hier soll das Internet der Dinge unter dem Namen »Smart Home« für eine automatisierte Gebäudetechnik sorgen. Der Bereich wurde vor allem durch das plakative Beispiel der Heizung bekannt, die sich per Smartphone von unterwegs aus anschalten lässt. Nie wieder frieren, das ist nur ein Aspekt der Entwicklung, an deren Ende die globale Vernetzung nahezu aller menschlichen Errungenschaften stehen wird. Gleichzeitig produziert jedes neu integrierte System einen eigenen Datenstrom. Welches Unternehmen dann wo und wann auf welche Daten Zugriff hat, diese analysiert, verarbeitet und an andere Systeme und Dienstleister weitergibt, das werden selbst Experten nur schwer durchschauen können.

Wenn Big Data in diesem Sinne außer Kontrolle gerät, dann sind ganz neue Geschäfts- und Werbemethoden denkbar. Über manche werden wir Bescheid wissen, andere sind intransparenter Natur. Ein paar beispielhafte Anwendungsfälle: Ihr Fahrzeug meldet die anstehende Autopflege an eine Waschanlage, mit welcher der Hersteller eine Kooperation abgeschlossen hat. Schon erscheint eine passende Rabattaktion im Head-Up-Display des Wagens. Der Vergleichsrechner für Versicherungen sortiert bestimmte Angebote aus, weil Ihre Selbstvermessungs-App einen zu hohen Blutdruck meldet, oder er setzt automatisch den Preis der Police nach oben. Das soziale Netzwerk – auf dem Sie regelmäßig Ihre Trainingszeiten veröffentlichen – merkt, dass Sie den Sport zugunsten Ihrer Couch vernachlässigen. Und fragt an, ob sich Ihr Beziehungsstatus geändert hat.14 Schließlich möchte man Sie nicht mit unpassender Werbung belästigen. Genau das ist das Problematische an den unzähligen Möglichkeiten, die uns das Internet der Dinge bietet. Was erleichtert das Leben tatsächlich, und womit möchte die Industrie lediglich ihren Umsatz ankurbeln? Was ist der eigentliche Preis, den wir für jede neue Innovation zu zahlen haben? In welchen Fällen handelt es sich um einen Ratschlag, der unabhängig zustande gekommen ist? Was hingegen ist rein interessensgesteuert?

In einem Interview zu den Auswirkungen von Big Data äußert sich der Rechtswissenschaftler Scott R. Peppet wie folgt:15

Wir können Sensoren bauen, die erfassen, wie viel wir rauchen, wie viel wir trinken, wie häufig wir trainieren, wie oft wir mit unseren Freunden sprechen und wie viel Zeit wir mit Videospielen verbringen. Es ist belegt, dass Menschen ihr Verhalten ändern, wenn sie beobachtet werden. Wollen wir in einer Welt leben, in der wir von unserem Chef belohnt werden, weil wir um zehn Uhr ins Bett gehen?

Peppet geht es in diesem Fall um die Tatsache, dass wir unsere Freiheit aufgeben. Doch viele Werkzeuge und Apps – die von Drittanbietern erstellt oder von Unternehmen gesponsert sind – haben noch eine Auswirkung, die unmittelbarer ist: Sie versorgen uns täglich mit subtilen Botschaften, die unser Leben beeinflussen, um daraus selbst einen Vorteil zu ziehen. Dabei ist es egal, ob nun ein direktes kommerzielles Interesse oder ein sonstiger Beweggrund dahintersteckt, wenn man unsere Daten auswertet. Iss mehr Obst, fahr nicht so schnell, der Hund braucht Futter. Wer den Algorithmus für all die Botschaften programmiert hat und welchem Datenmaterial er dabei folgt, das erfahren wir nicht. Ebenso bleibt uns in vielen Fällen verschlossen, wer den Trigger für eine bestimmte Aktion auslöst.

Mobil sind wir besonders einfach zu verfolgen und verraten noch mehr über unser Leben. Das liegt daran, dass jedes internetfähige Mobiltelefon über eine eindeutige Kennung verfügt. So schreibt Rudi Klausnitzer in seinem Buch bezüglich der Macht der neuen Gerätegenerationen:

Die Kombination von Bewegungs- und Verortungsdaten auf einer Zeitachse schafft die Basis für jede Form von verhaltensbasierten Marketing- und Dienstleistungsangeboten …

Dabei stehen den vernetzten Systemen noch weit mehr Daten zur Verfügung als die Geoinformationen. Stammt die Grippewarnung also von der Suchmaschine,16 vom Körpertemperaturmesser der Smartwatch, oder handelt es sich um den »Service« eines Pharmaherstellers beziehungsweise der örtlichen Apotheke? Erhalten wir die Nachricht vielleicht deswegen, weil wir uns in letzter Zeit zu oft Beiträge über die Vor- und Nachteile einer Grippeschutzimpfung angeschaut haben? Nicht immer wird uns dies klar sein. Und es wird uns oftmals auch nicht interessieren. Hauptsache, wir sind vorbereitet, und decken uns rechtzeitig mit Medikamenten ein. Wenn Sie das Beispiel der Beiträge zur Schutzimpfung weiterdenken, dann wird aus dem Spiel plötzlich Ernst. Stellen Sie sich vor, Sie informieren sich regelmäßig über eine weit ernstere Krankheit oder teilen entsprechende Berichte in den sozialen Netzwerken. Wenn dieses Verhalten in Ihr Onlineprofil mit einfließt, dann werden Sie möglicherweise sehr viel unattraktiver für die Werbenetzwerke und die beauftragenden Unternehmen. Datenschutzexperten gehen davon aus, dass diese Vorstellung keinesfalls unrealistisch ist. In »Mich kriegt ihr nicht!« heißt es dazu:

Menschen verbringen in der Tat sehr viel Zeit damit, nach Symptomen, Krankheitsbeschreibungen und Therapien zu suchen … Jeder dieser Suchbegriffe und jede besuchte Webseite zu diesen Themen können nicht nur von Google und Facebook jederzeit mit Ihnen als Person verbunden werden – wenn nötig, über Jahre in der Vergangenheit.

Befürworter der neuen Technologien, wie dem Internet der Dinge oder der mobilen Helferlein, weisen darauf hin, dass diese über offene Standards miteinander kommunizieren. Das impliziert eine breite Palette an Anbietern und Systemen, die in Konkurrenz zueinander stehen – und damit eher schlechte Voraussetzungen für die Mechanismen des gekauften Web. Doch in der Praxis versuchen einzelne Unternehmen längst, ihre Produkte von anderen Lösungen abzugrenzen. So könnte auch das Internet der Dinge schnell zu einem Kampf um Marktanteile führen und damit um die bestmögliche Beeinflussung der eigenen Kunden. Hinzu kommt, dass sich bei offenen Systemen individuelle Zusatzkomponenten anbieten und vermarkten lassen. Sie kennen das Prinzip vom App-Store Ihres Smartphones. Von daher wissen Sie auch, wie sich dieses ausnutzen lässt. Je nach Anbieter wimmelt es in solchen Stores vor Anwendungen, die kein wirklich gutes Ziel verfolgen.


Big Data lernt ständig dazu

Viele der neuen Werkzeuge und Anwendungen sind selbstlernend. Das bedeutet: Der Hinweisgeber auf die lokale Grippesaison merkt sich, ob und wie wir auf die Botschaft reagieren. Möglicherweise erscheint diese beim nächsten Mal früher, bleibt ganz weg, oder der Warnhinweis wird textlich angepasst. Wenn es sich um Produktwerbung handelt, berechnet das webbasierte System in Echtzeit, welche Anspracheform aktuell am ehesten den Nerv des Empfängers trifft. Diese Daten – sowie das erzielte Ergebnis – fließen wiederum zurück. Sie sorgen somit für eine fortlaufende Optimierung. Durch das Internet wird es erstmals möglich, für jeden Verbraucher einen individuellen Marketingplan zu berechnen. Das geschieht innerhalb von Millisekunden und vollautomatisiert. Die Marktforschung profitiert ebenfalls: Teilweise spielt man Ihnen einzelne Inhalte und Empfehlungen nur deswegen zu, um zu sehen, wie Sie reagieren. Denn trotz ihrer automatischen Berechnung benötigen Marketingkampagnen weiterhin eine Art Masterplan. Sie als Nutzer sind das Versuchskaninchen, ohne es zu bemerken.



Falls ein Unternehmen selbst nichts mit den gesammelten Daten anfangen kann, so ist die Versuchung groß, diese an einen anderen Dienst zu verkaufen. Vor allem dann, wenn sie nicht oder nur in Teilen den relativ strengen deutschen Datenschutzbestimmungen unterliegen (die im Übrigen durch geplante Freihandelsabkommen ausgehebelt werden könnten). Was mit Informationen geschieht, die auf einem Server in Übersee gespeichert sind oder innerhalb eines weltweit verteilten virtuellen Netzwerks, entzieht sich sehr oft unserer Kenntnis. »Mich kriegt ihr nicht!«, schildert dies unter anderem am Beispiel einer US-amerikanischen Dating-Plattform, die mit einzelnen Produkten auch hierzulande tätig ist. Die dortigen Nutzerdaten – bestehend aus intimsten Einblicken – werden an Werbenetzwerke und sonstige Unternehmen veräußert.

Selbst in anonymisierter Form machen die Informationen unser aller Leben berechenbarer. Im Umkehrschluss bedeutet dies, dass die Datenachtsamkeit Einzelner nur wenig bringt. Wenn Sie Ihren Computer, Ihre Mobilgeräte und die Smart Apps aus dem Internet der Dinge so einstellen, dass möglichst wenig Daten anfallen und ausgetauscht werden, kann man Sie dennoch personalisiert ansprechen. Das wenige, was man über Sie und Ihre Gewohnheiten weiß, vergleichen die einzelnen Anbieter mit den typischen Mustern anderer Nutzer. Oder sie helfen sich untereinander aus, indem jeder die bereits vorhandenen Puzzle-Teile ergänzt. Das Bild, das auf diese Weise entsteht, lässt sich um zusätzliche Merkmale anreichern. Selbst wenn die Trefferwahrscheinlichkeit dabei deutlich sinkt, so sorgen Ihre Interaktionen im Netz dafür, dass der Fokus nach und nach geschärft wird. Bislang sind Spezialkenntnisse notwendig, um ein Profiling zu großen Teilen auszuschließen. Das wirklich anonyme Surfen bezahlt man zudem mit einigen Unannehmlichkeiten. Immer mehr Web-Dienste verlangen eine Anmeldung. Und das aus gutem Grund: Wer beispielsweise die durchaus sehr hilfreichen Tools von Google nutzt, der stößt immer wieder einmal auf dezente Hinweise darauf, dass das Unternehmen jeden einzelnen Schritt verfolgt.

Noch sind längst nicht alle Spielarten der neuen Datenmacht ausgereizt, da ist bereits der nächste Megatrend ausgemacht: Die Verschmelzung der Offline- mit der Online-Welt. Die Wirtschaft will zukünftig auch das bemessen, was sich bislang den Sensoren der IT-Systeme entzieht. Erster Nutznießer der Entwicklung ist der stationäre Handel. Welche Produkte wir beim Stadtbummel in Augenschein nehmen, wie wir sie miteinander vergleichen, welche Preise wir akzeptieren und welche nicht, das soll erkennbar werden. Die Informationen, die man dabei über unser Kaufverhalten sammelt, fließen in die Online-Modelle mit ein. Mit der Zeit ist eine nahtlose Integration der beiden Welten gewährleistet. Sie macht uns auch dann gläsern, wenn wir nicht oder nur eingeschränkt mit dem Netz verbunden sind. Die Auswirkungen sind in kleinen Details sichtbar. Intelligente digitale Werbeflächen vor Ort – quasi die Litfaßsäulen des 21. Jahrhunderts – interagieren mit Ihrem Smartphone und umgekehrt. Auch das Produktblatt oder das Preisschild beim Einzelhändler zeigt fortlaufend andere Informationen an, je nachdem, wann wer gerade davor steht. Die Preisfindung ist ebenfalls ein Merkmal des gekauften Web: Wie viel Sie für ein Produkt oder eine Dienstleistung bezahlen müssen, das hängt zukünftig davon ab, wie Sie sich in der Vergangenheit verhalten haben oder wie gut Sie sich vorab über den Gegenwert einer Leistung informieren.17 Dabei berücksichtigt man zwar auch Ihr Offline-Verhalten. Die Grundlagen für die geschilderten Szenarien werden jedoch im Web gelegt. Etwa dann, wenn unsere Interaktionen und »Likes« aus den sozialen Netzwerken zurückfließen und die individualisierte Warenpräsentation vor Ort beeinflussen (»Das Produkt, dass Sie in Ihren Händen halten, gefällt auch Freund/Freundin xy«).

Nicht immer ist die Industrie bereit, so lange zu warten, bis all diese Konsumentendaten frei Haus geliefert werden. Die Firmenauftritte bei Facebook & Co. verraten den Marketingstrategen bereits einiges über die Vorlieben der eigenen Zielgruppe. Geschickt gemacht und mit spannenden Inhalten versorgt, wird daraus schnell eine eigene Community, auf der sich die Mitglieder ausführlich über die Produkte und Dienstleistungen der Konzerne unterhalten. Vorreiter ist hier die Kosmetik- und Lifestyle-Industrie. Das Beobachten der eigenen Fans ist durchaus legitim und nützlich. Es verbessert nicht selten den Kundenservice – immer weniger Verbraucher greifen zum Telefonhörer, wenn sie ein Anliegen haben, stattdessen posten sie es öffentlich im Social-Media-Auftritt des Unternehmens. Dadurch wird die Macht des Kunden gestärkt, denn die Reaktionen der Firmen sind für alle nachvollziehbar. Einige Marken versuchen, dieser Offenheit mit geschlossenen Communitys oder exklusiven Apps zu entgegnen, die nur für angemeldete Kunden zugänglich sind. Wenn sie derlei Angebote mit Funktionen verknüpfen, die in den Alltag der Nutzer eingreifen – etwa im Rahmen einer Fitness-App für Kunden des Outdoor-Ausrüsters –, dann schwindet nicht nur die vordergründige Transparenz. In solchen Fällen ist weder klar, welche Prozesse im Hintergrund der Applikation ablaufen, noch zu welchem Zweck die gesammelten Daten verwendet werden. Wer Anwendungen installiert, die von einer Produktmarke stammen, sollte sich zwar über mögliche Interessenskonflikte im Klaren sein. Doch bei Hybridmodellen – die Software wird unter einem anderen, neutralen Label vermarktet, oder sie wird von mehreren Interessengruppen gemeinsam herausgebracht – ist nicht immer erkennbar, wer sich letztendlich hinter einem Angebot verbirgt. Viele wohlklingende Startups aus dem Online- und Medienbereich stammen in Wirklichkeit von altbekannten Konzernen. Ein Beispiel, dem ein realer Anwendungsfall zugrunde liegt: Wenn sich der Zeitschriftenverlag an innovativen Onlineshop-Lösungen beteiligt, die zum Konzept seiner Produktpalette passen, dann steckt dahinter meist nicht nur die Erweiterung des eigenen Geschäftsmodells. Es spielt ebenso eine Rolle, wie sich die zu erwartenden Nutzerdaten gewinnbringend einsetzen und vermarkten lassen – für interne, aber auch für externe Projekte.

Neben der Privatwirtschaft hat auch die Politik ein Interesse daran, öffentliche Aktivitäten im Netz zu analysieren, um daraus Handlungsempfehlungen abzuleiten. Sowohl der Bundesnachrichtendienst als auch das Verteidigungsministerium arbeiten an Lösungen, um soziale Netzwerke und Blogs systematisch zu scannen. Das Ziel dahinter ist es, Krisen und Trends rechtzeitig zu erkennen. Mit der Macht der Daten die Volksmeinung erkunden: Man braucht nicht viel Phantasie, um zu erkennen, dass sich die Erkenntnisse hieraus auch für andere Zwecke verwenden lassen. Etwa um – kurz vor entscheidenden Wahlen – mit zielgerichteter Gegenkommunikation die Stimmung aufzubessern. Dass sich die Politik für ihre Wähler interessiert, setzt man voraus. Geschieht dies jedoch im Verborgenen, dann bleibt stets Raum für Spekulationen. Ab welchem vorab eingestellten Schwellenwert reagieren die Volksvertreter? Und welche Bedürfnisse der öffentlichen Meinung sind zwar bekannt, werden jedoch als vernachlässigbar angesehen, weil es die Data-Mining-Software so empfiehlt? Was ist ehrliche Politikermeinung, was hingegen nur eine vorgetäuschte Äußerung, die vorgefasste Meinungen aus dem Netz wiederkäut? Die Industrie arbeitet mit ganz ähnlichen Softwaretools, um Tendenzen im Netz aufzuspüren, die sich gegen die eigene Produktpalette richten könnten.

Wir überlassen es immer mehr dem Internet, über entscheidende Phasen unseres Lebens zu bestimmen. Von der Partnerwahl über die Empfehlung des richtigen Eigenheims bis hin zum interaktiven Gesundheitsplan: Ohne Daten geht nichts mehr. Doch viel zu selten fragen wir uns, wer für all die Hinweise verantwortlich ist, wie die Rechenmodelle dahinter funktionieren, welche Stärken und Schwächen sie haben und wo sie beeinflussbar sind. Wer sich mit der Macht der Daten beschäftigt, dem wird schnell klar: Zukünftig ist kein Lebensbereich mehr ausgeschlossen, wenn es um die Vorhersehbarkeit von Ereignissen und die Ableitung von Verkaufschancen geht. Der Zufall stirbt nicht aus, aber er wird deutlich seltener. Das macht unser Dasein bequemer und effizienter. Aber auch weniger selbstbestimmt. Nicht alle sind bereit, das zu akzeptieren. Die gesellschaftskritische Haltung, die zu den politischen, sozialen und ökologischen Bewegungen in der zweiten Hälfte des letzten Jahrhunderts führte, wird sich schon bald ein neues Ziel suchen: den Datenschutz und die Datenmündigkeit. Denn derzeit nimmt die Online-Werbebranche Big Data so selbstverständlich in den Mund, als hätte es die Enthüllungen von Edward Snowden nie gegeben.

Optimistische Stimmen meinen, dass vernetzte Daten für mehr Sicherheit sorgen, da der Mensch als emotionaler Risikofaktor in großen Teilen wegfällt. Das ist bei manchen Anwendungen sicherlich der Fall. Und dennoch kommen mit der vorausschauenden Analyse neue Gefahren hinzu. Selbst dann, wenn man die zahlreichen möglichen Fehler- und Manipulationsquellen einmal weglässt: Mittels Wahrscheinlichkeitsrechnung festzulegen, ob Sie das Angebot für eine Versicherung sehen sollen oder nicht, das ist nicht nur unter sozialen Gesichtspunkten bedenklich. Es führt zudem zu einem Paradigmenwechsel, der die Wirtschaftswelt, aber auch unser gesamtes Gesellschaftsmodell beeinflusst. Die Reise geht weg vom Wissen und hin zur Vermutung. Die Vorgehensweise hat gleichzeitig zur Folge, dass sich das Ungleichgewicht zwischen Geringverdienern und privilegierteren Gruppen weiter verschiebt. Aber auch jenes, wie es zwischen online-affinen und weniger versierten Nutzern besteht:

Am Ende formt sich daraus eine digitale Identität, anhand derer Algorithmen entscheiden, wie hoch Ihr Kreditzins liegen sollte oder ob Sie einen Rabatt auf Ihr nächstes Handy verdient haben. Wer arm oder suspekt ist, hat das Nachsehen,

so formulieren es Steffan Heuer und Pernille Tranberg in ihrem Buch. Grundlage hierfür seien die effektivere Überwachung, aber auch das gezielte Umwerben einzelner Personen. Die Autoren stellen eine Reihe von Beispielen dafür vor, wie Verbraucher im Internet heute schon unterschiedlich behandelt werden – je nachdem, was Big Data über sie verrät. Andere Firmen werten vorhandene Daten oder Einträge in den sozialen Netzwerken direkt aus, um dann zu entscheiden, wem man ein bestimmtes Angebot vorenthält. In beiden Fällen richtet sich der Preis für Ihre Kfz-Police möglicherweise nicht mehr nach der Postleitzahl, sondern nach den Einträgen Ihres Social-Media-Profils.

Fakt ist, dass die Deutungshoheit bei jenen liegt, die im Besitz unserer Daten sind. In der digitalen Welt wissen Sie weder, wer welche Attribute von Ihnen erfasst, noch können Sie deren Weg beeinflussen, ohne von der modernen Privat- und Arbeitswelt ausgeschlossen zu sein. Früher mussten wir in der Regel ein Formular ausfüllen oder Rede und Antwort stehen, um etwas über uns zu verraten. Das heißt, wir wussten, welche Informationen über uns kursierten, zumindest im Groben. Heute passiert das Datensammeln vollautomatisiert und im Hintergrund.


Big Data lernt ständig dazu

Spezielle standortbezogene soziale Netzwerke – etwa bei jüngeren Zielgruppen beliebte Apps, um sich mit Freunden zu verabreden oder gleichgesinnte Intimpartner zu finden – nutzen den Spieltrieb aus, um mehr über die Teilnehmer zu erfahren. Wer besonders viel über sich, seine Lieblingsorte und seine Gewohnheiten verrät, der wird mit Bonuspunkten oder Gutscheinen von Unternehmen belohnt. Auf ähnliche Weise funktionieren interaktive Anwendungen bei Facebook. Sie werden von einzelnen Marken beauftragt und kostenfrei zur Verfügung gestellt. Manche davon tarnen sich als mehr oder weniger neutrale Ratgeber und Produktvergleiche, die auf unterhaltsame Weise Wissen vermitteln. Dabei dienen sie eher dazu, das Daten-puzzle zu vervollständigen. In ihren Profiling-Möglichkeiten sind die interaktiven Unterhaltungsangebote meist deutlich effizienter als herkömmliche Bonussysteme des Einzelhandels.

Generell verlangen viele Smartphone-Apps Zugriffsmöglichkeiten, die weit über ihren eigentlichen Zweck hinausgehen. Wenn die Sammlung für Kochrezepte Einblick in Ihr Adressbuch hat oder dieses ausliest, Telefondaten auswerten kann, alle von Ihnen besuchten Webseiten aufzeichnet oder fortlaufend Ihren Standort verfolgt, dann schlägt der gesunde Menschenverstand Alarm. Unseriöse Anbieter betreiben gar Handel mit diesen Daten. Manche Hersteller von Fitness-Apps, um ein beliebiges Beispiel zu nennen, geben private Informationen an Werbenetzwerke weiter. Zum Teil beliefern sie dabei gleich mehrere Firmen parallel. Seien Sie also achtsam, wenn es um die Auswahl solcher Anwendungen geht. Den vermeintlich günstigsten Anbieter bezahlen Sie möglicherweise in einer anderen Währung, die auf ihren privaten Informationen basiert.



Dabei ist das Sammeln nur der erste Schritt. Um eine effiziente und zielgerichtete Ansprache zu ermöglichen, muss man die Daten aggregieren. Dann sind Sie – je nachdem, welche Spuren Sie im Netz hinterlassen – die »konsumfreudige, ökologisch orientierte und leicht begeisterungsfähige Mitt-40erin« oder der »alleinstehende, narzisstisch veranlagte Intellektuelle, der sich finanziell weniger leisten kann, als er glaubt«. Unter welchen Stempeln, die von Computern berechnet werden, Sie bei Unternehmen und Behörden gelistet sind, entzieht sich Ihrer Kenntnis. Der einzelne Nutzer kann es höchstens erahnen: anhand der personalisierten Informationen, die man ihm zukommen lässt. Oder – im Vergleich mit Freunden und Bekannten – anhand jener Informationen, die ihm vorenthalten bleiben. Eine nicht wirklich angenehme Vorstellung. Sie erinnert nicht von ungefähr an die Gedankenspiele George Orwells.

Machen Sie doch einmal den Selbstversuch. Schauen Sie sich die Targeting-Möglichkeiten von Facebook an,18 die ständig weiter ausgebaut werden. Was glauben Sie: Unter welchen Merkmalen stuft man Ihr Verhalten und Ihre Likes ein? Denken Sie dabei an jene Ihrer Interaktionen, die sie regelmäßig innerhalb und außerhalb des sozialen Netzwerks tätigen.
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9 Schöne neue Welt

Der Content der Zukunft wird von Algorithmen bestimmt.

Während das Internet vor noch nicht allzu langer Zeit hauptsächlich ein weiteres Informationsmedium darstellte, so explodieren die technischen Möglichkeiten derzeit förmlich. Diese stärken nicht nur den gegenseitigen Austausch der Nutzer. Sie alle vermessen unsere täglichen Gewohnheiten – auf sehr vielfältige Art und Weise. Die Mechanismen, die das gekaufte Web ausmachen, werden hierdurch komplexer. In den meisten neuen Technologien und Anwendungen verbergen sich Wege, die Verbraucherverführung zu perfektionieren. Nicht wenige davon dürften zudem für die Politik und andere Interessensverbände von Bedeutung sein, als alternativer Kanal, um Wählergruppen und Unterstützer zu mobilisieren. Das nachfolgende Kapitel nennt die wichtigsten Trends der nächsten Jahre, mitsamt ihren öglichen manipulativen Auswirkungen. Nur wenn wir beobachten, von wem die Zukunftstechniken wie genutzt werden, können wir kommerziellen Auswüchsen vorbeugen.

Noch ein kleiner Hinweis: Teilweise erfolgt die Beschreibung der vorgestellten Technologien in vereinfachter Form, die nicht immer unbedingt den offiziellen Definitionen entspricht. Oder einzelne Aspekte des gekauften Web werden einer bestimmten Technik zugeordnet, während in Wirklichkeit gleich mehrere Mechanismen greifen. Dies geschieht alleine aus dem Grund, um den Inhalt des Kapitels auch für Laien lesbar zu machen.

Der perfekte Wolf im Schafspelz

Die aktuellen Netzthemen Big Data, automatisiert erstellter Robo-Content und Native Advertising können schon bald einen Traum der Werbebranche wahr werden lassen: Vollpersonalisierte, durch den Computer generierte Anzeigenformate, die sich von herkömmlichen redaktionellen Beiträgen nicht mehr unterscheiden lassen. Miteinander kombiniert führen die drei Technologien so zu einem wichtigen Onlinewerbeformat der Zukunft.

Ein kleines abstraktes Beispiel verdeutlicht, was dies für unseren Alltag bedeuten wird. Es lässt sich beliebig gegen ähnliche Szenarien austauschen. Nehmen wir an, eine Person X ist auf der Suche nach einem Nachhilfeanbieter für den Sprössling. X ist spracheninteressiert, wohnt in Berlin und hat ein sehr gutes Einkommen. Nach der Arbeit liest er/sie am liebsten Onlinemagazin Z. Just an diesem Abend beginnt der Bildungsteil des Lieblingsmagazins mit einem Beitrag darüber, wie man die Kleinen außerschulisch fördert und worauf man bei der Auswahl eines Nachhilfeinstituts achten sollte. Selbst der Filialleiter eines Anbieters in Berlin wird in dem Beitrag zitiert. Wie daraus hervorgeht, handelt es sich nicht gerade um das günstigste Institut. Dafür legt es großen Wert auf die Förderung von Fremdsprachen. Genau danach hat X im Netz schon seit Längerem gesucht. Ist das alles Zufall?

Vielleicht ist der künstlich erzeugte Beitrag – der in Sekundenbruchteilen durch einen Computer berechnet und in dieser Form nur X angezeigt wird – dezent als Advertorial, als »Service« oder gar als »personalisiert« gekennzeichnet. Selbst wenn dies der Fall sein sollte: Die Werbung der Zukunft fügt sich so unscheinbar in unsere Lebensgewohnheiten, aber auch unser jeweils aktuelles Informationsbedürfnis ein, dass wir endgültig verdrängen werden, wann es sich um eine unabhängige Nachricht handelt – und wann um eine unterschwellige Produktinformation. Genau deswegen erreicht sie ihr Ziel deutlich effizienter. Ob es sich dabei um Inhalte in Textform handelt oder um individuell von Maschinen erstellte Audio- sowie Videoformate, das ist lediglich eine Frage der zur Verfügung stehenden Rechnerkapazität. Bis die ersten Clips im Netz erscheinen, die in Teilen oder gar komplett nur für einzelne Betrachter »gedreht« sind, ist es nicht mehr allzu lange hin. Das bedeutet, dass auch Web-TV und Web-Radio persönliche Botschaften enthalten werden. Wundern Sie sich zukünftig also nicht, wenn Ihnen der Moderator auf dem morgendlichen Weg zur Arbeit eine Offerte macht, die exakt zu Ihrer aktuellen Lebenssituation passt.

Viele Nutzer haben kein Problem damit, auf diese Weise informiert zu werden. Dahinter steckt der Gedanke: »Solange die Werbung nützlich für mich ist, stört sie mich auch nicht.« Doch wir zahlen einen hohen Preis für die voll personalisierte Informationspolitik. Sie bedeutet den endgültigen Abschied von einer Welt, in der es eine offizielle Berichterstattung gibt. Eine Berichterstattung, die zum großen Teil frei von kommerziellen Interessen ist und die alle Empfänger auf die gleiche Weise informiert. Wenn die »sponsored by«-Mentalität weiter um sich greift, dann wird nachkommenden Generationen gar nicht mehr in vollem Umfang bewusst sein, was den Unterschied zwischen einer Nachricht und einer interessensgesteuerten Botschaft ausmacht.


Was ist Robo-Content?

Den Inhalten, die mit Hilfe von künstlicher Intelligenz erstellt werden, sind Sie bereits in Kapitel 1 begegnet. Die Möglichkeiten von Robo-Content gehen jedoch weit über das so genannte Spinning von Texten hinaus. Hier werden nicht einfach nur bereits vorhandene Textbausteine neu gemischt und wieder zusammengesetzt. Maschinen können bald schon den Sinn von Worten, Sätzen und kompletten Beiträgen verstehen. Sie wissen dann also, ob in einem Text vom Schloss die Rede ist, in dem Könige wohnten, oder vom Schloss, das das Fahrrad sichert (dazu später noch mehr). Auf diese Weise erstellen Computer Inhalte, die »menschlich« sind. Der individuelle sprachliche Duktus, das Eingehen auf Fragen der Zielgruppe, ja selbst eine Art persönliche Meinung des »Autors« oder absichtlich generierte inhaltliche Fehler: All dies lässt sich simulieren, um für ein möglichst authentisches Ergebnis zu sorgen.

Die technischen Grundlagen hierfür existieren bereits. Bestimmte Nachrichten werden schon heute in Teilen oder komplett von Maschinen geschrieben, etwa die Zusammenfassung von Sportergebnissen oder von Geschäftsberichten für Wirtschaftsportale. Meldungen zu Unwetterwarnungen, der aktuellen Verkehrslage oder zu Polizeiberichten sind weitere Beispiele dafür, wie sich vorstrukturierte Inhalte durch den Computer aufbereiten und mit Zusatzinformationen anreichern lassen, ohne dass das Ergebnis allzu hölzern und unnatürlich ausfällt. 2014 gelang es einem Computer erstmals, im Rahmen einer Chat-Kommunikation für eine reale Person gehalten zu werden. Selbst wenn dies nur unter Laborbedingungen gelang: Forscher sprechen von einem »Meilenstein der künstlichen Intelligenz«, der unser aller Leben verändert.

Schon in ein paar Jahren sind die Ergebnisse deutlich ausgereifter. Automatisiert erstellte Inhalte dringen dabei in Bereiche vor, die bislang menschlichen Redaktionen vorbehalten waren. Roboter werden unseren Suchanfragen lauschen und innerhalb von Sekunden passenden Content erstellen. Etwa werbliche Ratgeberbeiträge oder gesponserte Nachrichten, die das individuelle Bedürfnis bedienen, das hinter einer Suchanfrage steckt. Mittels der sonstigen Daten, die über jeden von uns verfügbar sind, kann das jeweilige Ergebnis noch weiter personalisiert werden. In einem zweiten Schritt beobachten die Maschinen, wie wir auf die einzelnen Beiträge reagieren. Dann zünden sie die nächste Content-Stufe. Die erfolgversprechendste Form der Inhalte, die wichtigsten Schlüsselbegriffe, die effizientesten Überschriften etc., die uns bestmöglich zum Klicken verleiten, all das lässt sich ebenfalls berechnen. Unsere aktuellen Präferenzen diesbezüglich werden in Cookie-ähnlichen Formaten gespeichert. Somit macht man es den Textrobotern einfacher.

Wenn wir Glück haben, dann erkennen wir die beeinflussenden Botschaften als solche. Im schlimmsten Fall sind offizielle Nachrichten, reichweitensteigernde Inhalte und werblicher Robo-Content bunt gemischt, so dass die Grenzen völlig verschwimmen. Informationen, die uns zu Klicks oder zum Kaufen verleiten sollen, »nerven« dann nicht mehr. Sie werden eins mit uns und unseren Lesegewohnheiten.



Onlineinhalte sind in naher Zukunft auf unseren Familienstand, auf persönliche Vorlieben, unseren Beruf, unsere Hobbys, unsere Freunde, den Bildungsgrad, unsere finanzielle Lage und vieles weitere mehr ausgerichtet. Die perfektionierte Filter Bubble, wie sie Eli Pariser so treffend in seinem Buch beschreibt. Manchmal werden wir merken, aufgrund welcher Vorliebe oder welcher Werbebotschaft eine einzelne Sequenz für uns eingebunden und angepasst wurde, oftmals aber auch nicht. Denn auch die – natürlich weiterhin verfügbaren – neutralen Nachrichten stellen wir uns in Zukunft individuell zusammen. Zum Teil geschieht dies über Filter, die wir aktiv bedienen, zum Teil nimmt uns der Nachrichtenanbieter die Arbeit ab. Anwendungen Dritter greifen ebenfalls mit in diesen Selektionsprozess ein. Dann sorgt beispielsweise die vom Outdoor-Ausrüster gesponserte App für einen höheren Anteil an lokalen Sportnachrichten. Unabhängige und kommerzielle Quellen vermischen sich. Am Schluss erreicht uns ein Informationsstrom, der durch so viele Hände, Filter und Formeln der Individualisierung gegangen ist, dass wir den Überblick verlieren. Wir wissen dann nur noch wenig über die Urheber all der Botschaften, aber auch darüber, aus welchem Interesse heraus sie handeln. Lese ich gerade das Werk einer Zeitung/eines Journalisten? Oder einer Privatperson? Verdient diese oder eine andere Person ihr Geld damit, wenn ich auf den Beitrag klicke? Wurde die Nachricht aufgrund der Initiative eines Unternehmens oder einer sonstigen Interessengruppe erstellt? Ist es ein »natürlicher« oder ein künstlicher Robotertext? Auf wessen Empfehlung hin landete er auf meinem mobilen Endgerät oder in meinem sozialen Netzwerk? Oder welche meiner Verhaltensweisen hat man beobachtet, um diese Entscheidung herbeizuführen? Die Informationen werden nicht nur vielfältiger, sie sind in ihrer Aussagekraft auch immer schwieriger einzuschätzen.

Doch zurück zum Robo-Content. Dieser ermöglicht billige, auf den jeweiligen Endnutzer ausgerichtete Nachrichten, Big Data sorgt für die Grundlagen der persönlichen Ansprache, und Native Advertising macht ein effizientes, da kaum spürbares Anzeigenformat daraus. Redaktionen werden anfangs noch den inhaltlichen Rahmen festlegen, irgendwann fällt auch diese Arbeit weg. In den Onlineredaktionen spielen Algorithmen schon seit Längerem eine große Rolle. So sagte der Medienmanager Jorge Urrutia del Pozo, der bei der Onlinezeitung Huffington Post unter anderem für den Bereich Monetarisierung zuständig war, in einem Interview:1

Wir nutzen Big Data, um Personalisierung zu verstehen. Auf der Grundlage bestimmter Muster finden wir heraus, welche Beiträge wir einzelnen Nutzern empfehlen sollten.

Die gleichen Muster helfen dabei, automatisiert komplette Beiträge und Anzeigenformate zu erstellen und diese möglichst zielgerichtet zu platzieren. Der Werbecontent der Zukunft könnte unter anderem nach folgenden Kriterien individualisiert werden: Wie viel Zeit steht dem Leser gerade zur Verfügung (dies lässt sich je nach verwendetem Endgerät oder aus den Geo-Bewegungsdaten des Nutzers berechnen)? An welchem Ort befindet er sich gerade, für welche Angebote ist er dort besonders empfänglich? Hat er vorab an anderer Stelle im Internet bereits sein Interesse an einem bestimmten Produkt oder Thema geäußert? Welche Arten von Beiträgen gefallen ihm in sozialen Netzwerken, welche teilt er am liebsten, was beinhalten diese, wie sind sie geschrieben? Was verraten seine Äußerungen in sozialen Netzwerken oder an anderen Online-Orten, lassen sich daraus Konsumwünsche ableiten? In welcher Form reagiert er auf welche computergenerierten Nachrichten? Einige dieser Fragestellungen sind äußerst komplex und setzen dementsprechend aufwendige Rechenmodelle voraus. Doch da die Infrastruktur hierfür immer günstiger wird, ist auch das nur eine Frage der Zeit.

Zu Beginn werden die Einstufungen je Leser – was macht ihn aus, was interessiert ihn – nur grob und in längeren Intervallen berechnet. Bei geringem Grad der Personalisierung lassen sich zudem einzelne vorgefertigte Textblöcke verwenden, die je nach Leserbedürfnis ausgetauscht und miteinander kombiniert werden, um die Datenlast zu minimieren. Generell sind zahlreiche Inhaltsformen denkbar, bei deren Erstellung Mensch und Maschine zusammenarbeiten. Dann stammt das Grundgerüst aus der Feder eines Journalisten oder Texters, einzelne Blöcke steuert hingegen der Rechner bei – inhaltlich automatisiert und individualisiert. Doch selbst die voll umfassende Erstellung von Robo-Content, die unmittelbar auf ein Ereignis im Leben des Lesers reagieren kann, ist denkbar. Das bedeutet: Findet ein solches Ereignis in Ihrer näheren Umgebung statt oder interessieren Sie sich aufgrund Ihres Profilings mutmaßlich dafür, dann informiert man Sie nahezu in Echtzeit darüber. Der Beitrag enthält personalisierte Informationen, die sich aufgrund bereits vorhandener Daten einbauen lassen. Man könnte in diesem Fall von persönlichem oder auch hyperlokalem Datenjournalismus sprechen. Er wird jedoch mehr von Rechnern als von Menschen gesteuert. Ein kleines Beispiel: Der Flug, den Sie gebucht haben, fällt aus? Der Content-Lieferant Ihrer Wahl schickt Ihnen kurze Zeit später eine entsprechende Nachricht. Diese enthält nicht nur Tipps darüber, welche Rechte Ihnen nun zustehen oder wie die Verkehrslage auf der alternativen Autoroute aussieht. Gleichzeitig ist ein Angebot Ihrer bevorzugten Autovermietung enthalten. Die Offerte enthält Sonderkonditionen für ihren Lieblingswagen, alle relevanten Reisedaten sind bereits eingearbeitet. Nicht nur in diesem Fall liegen Komfort und die gleichzeitige Abhängigkeit von kommerziellen Interessen eng beieinander.


Neue medienethische Fragen

Wie die Onlinemedien mit den Möglichkeiten des Robo-Content umgehen werden, das wirft zahlreiche Fragen auf. Etwa bezüglich der Kennzeichnung von Informationen, die nicht oder nicht komplett aus Menschenhand stammen. Wird uns zukünftig der Hinweis »Computer-generated« begegnen, statt oder als Ergänzung zum »Sponsored«-Posting, wenn wir ein Portal oder ein soziales Netzwerk durchforsten? Diese Frage ist durchaus ernst gemeint. Sie dürfte schon bald die freiwilligen Kontrollorgane der Medienanbieter beschäftigen, aber auch den Gesetzgeber.

Bei einigen Nachrichtenformaten aus der Wirtschaft oder im Bereich des Datenjournalismus stellt sich die Frage einer solchen Auszeichnung schon heute. Algorithmen können nicht nur herausfinden, welche Inhalte wir bevorzugen, sondern auch welchen Autoren wir vertrauen. Ist es denkbar, dass einzelne Texter ihren Namen für Robo-Content hergeben, um den Eindruck einer authentischen Berichterstattung zu wecken? Bis zu welchem Grad dürfen sich die Verfasser von Computern unterstützen lassen, damit wir das Ergebnis dennoch als persönlichen Beitrag akzeptieren?



Inhalte, die von Computern erstellt werden, durchdringen sämtliche Informationsbereiche. In den USA haben sich einige Wissenschaftler und Studenten des bekannten Massachusetts Institute of Technology einen Spaß daraus gemacht, ein Programm namens SCIgen zu entwickeln. Es erstellt vollautomatisiert pseudowissenschaftliche Abhandlungen. Einige der Ergebnisse fanden bereits ihren Weg in offizielle Medien – sie wurden tatsächlich von einzelnen Verlagen aufgegriffen und weiterverbreitet. Was heute noch ungläubiges Kopfschütteln verursacht, das wird bald schon zum Ernstfall.

Big Brother is watching you

Wie bereits angedeutet, wird man uns in Zukunft auf Schritt und Tritt verfolgen können, im Netz, aber auch außerhalb. Die Gesichtserkennung und sonstige biometrische Verfahren machen es möglich, ebenfalls die erweiterte Ortung mobiler Endgeräte. Dazu zählen nicht nur Smartphones, Tablets & Co. Jedes Fahrzeug, ja selbst einzelne Bestandteile davon, oder jede andere Alltagstechnologie werden mit Sensoren ausgestattet, die fleißig Daten sammeln. Indem sich all diese Systeme miteinander austauschen, sind wir beinahe allerorts erkennbar. Die Privatsphäre wird dementsprechend zu einem seltenen Gut, vergleichbar mit dem nur noch sehr punktuellen Vorhandensein einer unberührten Natur.

In Großbritannien experimentierte eine große Einzelhandelskette damit, die Augen ihrer Kunden mittels Kameras und Gesichtserkennungsverfahren zu verfolgen, um daraus Konsumentenwünsche abzulesen. Dementsprechend wollte man die Verbraucher mit passender Produktwerbung versorgen. Auch andere Unternehmen – etwa Hersteller von Sportartikeln oder sonstiger Konsumgüter – versuchen sich daran, per Computer das Alter, das Geschlecht oder die momentane Stimmung von Kunden zu bestimmen, wenn diese eine Filiale betreten oder an einer Werbefläche vorbeilaufen. Die Erkennung erfolgt technisch so, dass die Passanten beim nächsten Besuch nicht wiedererkannt werden. Doch bis dahin ist es nur ein kleiner Schritt. Alternativ gibt es Geräte wie Google Glass und ähnliche Technologien, die ebenfalls die Gefühlslage ihrer Träger deuten können. In den USA setzen einzelne Ladengeschäfte auf eine andere Form der Überwachung. Sie orten die Smartphones der Besucher, um über jede Aktion und jede Bewegung informiert zu sein: Wer hält sich wie lange vor welcher Ware auf? Was bedeutet dies für die Produktpräsentation? Und wirkt das vermeintliche Schnäppchen tatsächlich so unwiderstehlich? Zwar handelt es sich hierbei ebenfalls um eine anonymisierte Ortung. Sie zeigt, wie oft einzelne Käufer in einem Geschäft vorbeikommen, aber nicht, wer sich konkret dahinter verbirgt. Doch in Kombination mit Bonuskarten und mobilen Apps – die von der Ladenkette gesponsert werden oder mit deren Herausgebern eine Kooperation besteht – lässt sich aus jeder Nummer ein Kunde mit Name und Adresse ableiten. Auch solche Systeme sind über dem Teich bereits im Einsatz. Sie sind nahtlos in die Onlinestrategie der jeweiligen Unternehmen eingebunden. Das bedeutet, dass die Offline-Aktivität den Online-Datenschatz anreichert und umgekehrt. Die personalisierte Internetwerbung ist dann unter anderem auf jene Produkte ausgerichtet, für die sich die Kunden vor Ort besonders interessierten. Denken Sie an den Facebook-Like für eine Partnerbörse, der in Kombination mit verlängerten Aufenthalten in der Babyabteilung einhergeht: Auch auf diese Weise kann die Industrie Ihren Marktwert beziehungsweise Ihre Affinität für eine bestimmte Produktgruppe berechnen.

Die Verkäufer verfolgen Sie in Zukunft also nicht mehr nur bis an die Ladentüre, sondern bis aufs heimische Sofa. Ob sich dies in Ihrem Fall rechnet, ob Sie also über das notwendige Kleingeld verfügen, um für ein Unternehmen relevant zu sein, das ist ebenfalls recht leicht zu ermitteln. Die Bewegungsdaten, die bei Ihrer Einkaufstour vor Ort anfallen, verraten es. Wer beim Autohändler einen großen Bogen um die teuren Modelle macht, der darf mit weniger Aufmerksamkeit rechnen. Auch hierzulande gibt es die ersten Versuche, deutlich mehr über die eigenen Kunden zu erfahren. Datenschützer beobachten dabei auch jene Systeme kritisch, die nicht in erster Linie für das Kundenprofiling gedacht sind. Etwa Bezahllösungen mittels biometrischer Verfahren oder Smartphone-Apps. Bei allen neuen Technologien, die unser Leben bequemer machen sollen, fallen oftmals deutlich mehr Informationen an, als notwendig wären. Durch das kaum kontrollierbare Geflecht der jeweils beteiligten Protagonisten – Einzelhändler, Betreiber des Zahlungssystems, Bonusprogramm-Partner, Hersteller der Apps, Tracking- und Werbe-Provider, Anbieter der Hardwarekomponenten, aber auch angebundene soziale Netzwerke u. v. m. – ist unklar, wer welche Daten wie weiterverarbeitet. Das erscheint vor allem dann brisant, wenn man neue Technologien zweckentfremdet, die uns eigentlich helfen sollen. Facebook etwa arbeitet daran, auf Bildern seiner Nutzer zu erkennen, ob diese nüchtern oder betrunken sind. So ließe sich ein Hinweis einblenden, der vor der Veröffentlichung wenig vorteilhafter Fotos warnt. Was jedoch, wenn eine App auf dem Smartphone nach dem gleichen Prinzip arbeitet, um den Kontrollverlust des Besitzers auszunutzen? Und um ihn dementsprechend zum Kauf bestimmter Produkte zu verführen?

Hinter all den Bemühungen steckt auch hier wieder die Idee, die gesammelten Kundendaten computergestützt in möglichst effizienten Content umzuwandeln. Das können kleinste Informationseinheiten sein. Zum Beispiel der individuell berechnete Produktpreis, den der Käufer wahrscheinlich zu zahlen bereit ist. Es geht hin bis zu kompletten Beiträgen, die in den personalisierten Online-Kundenzeitschriften der Zukunft veröffentlicht werden. Und die ihre Werbung in ausgeklügelten Storytelling-Formaten verstecken.


Storytelling

Im Marketing ist das Storytelling (»Geschichten erzählen«) eine feste Disziplin. Dabei bindet man werbliche Informationen in einen harmlosen Kontext ein. Was wie ein Zufall daherkommt, ist in Wirklichkeit kalkuliert – selbst in seiner absichtlich dezenten Aufmachung. Ein typisches Beispiel wäre die Vorher-Nachher-Fotostory mit Styling-Tipps in einem Onlinemagazin für Frauen. Dabei werden allgemeine Hinweise mit konkreten Produkt- oder Herstellernamen und zugehörigen Verweisen vermischt. Die Marke soll im Gespräch bleiben, ohne sie zu sehr in den Vordergrund zu rücken. Onlineshops arbeiten mit einer ähnlichen Methode namens »Narrative Retailing«. Hierbei sind Produktinformationen in einzelnen Beiträgen oder in kompletten Portalen platziert, die auf den ersten Blick wie ein unabhängiger Ratgeber aussehen. Immer mehr Verlage lancieren entsprechende eigene Einkaufswelten, denn sie sitzen an der Quelle für passenden Content. Die redaktionelle Arbeit dient dann dem direkten Produktabsatz – ein klarer Interessenskonflikt.

In unseriösen Fällen starten Unternehmen einen Blog oder ein vergleichbares Angebot, das absichtlich wenig professionell gestaltet ist, oder sie beauftragen eine Agentur damit. Diese Webseiten sollen wie das Onlinetagebuch einer Privatperson oder einer Bürgerinitiative aussehen. Das Kalkül dahinter: Empfehlen die vermeintlich unabhängigen Autoren ein Produkt oder setzen sie sich für einen bestimmten Sachverhalt ein, dann sorgt das für mehr Vertrauen bei den potenziellen Kunden. Derlei verpackt ist Storytelling tatsächlich mit einem Märchen vergleichbar (siehe auch Kapitel 7, »Die scheinbare Basisdemokratie«).

Der Journalismus hat das Storytelling ebenfalls für sich entdeckt oder vielmehr wiederentdeckt. Schließlich wirkt die Arbeit berühmter Journalisten – wie die von Egon Erwin Kisch – seit jeher durch die Komponente, einen vermeintlich trockenen Stoff in eine packende Geschichte zu verwandeln. Manche Onlineredaktionen setzen Storytelling-Formate hingegen als Mittel zum Zweck ein. Etwa dann, wenn Nachrichten künstlich auf mehrere voneinander losgelöste Einheiten aufgeteilt werden, um die Klickzahlen in die Höhe zu treiben. Oder wenn einzelne Aspekte wegfallen, weil sie nicht zum vorgegebenen Drehbuch der Geschichte passen. Auch früher schon gab es Fortsetzungsformate in den Zeitungen, um den Leser zum morgendlichen Kauf zu verlocken.

Im Umfang und in der Kalkulierbarkeit erinnern die neuen Medienformate immer stärker an die beeinflussende Arbeit der Marketingagenturen. Dabei steht nicht die bestmögliche Information im Vordergrund, sondern das Erreichen bestimmter unternehmerischer Leistungskennzahlen. Manche Experten befürchten zudem, dass die Privatwirtschaft vorgefertigtes Multimedia-Material dazu nutzen könnten, einfacher als bisher eine Geschichte an Onlineredaktionen und private Portale zu lancieren. So mancher Blogger tut sich schwer damit, Videos und Bildelemente zu produzieren, die der Leser immer öfter einfordert. Nicht umsonst entstehen zahlreiche Agenturen, die bereits vorhandenes Material vermitteln. Dabei handelt es sich keineswegs um plump vermittelte Werbebotschaften. Sondern um fein ausgearbeitetes Product Placement, das in eine spannende oder unterhaltsame Geschichte eingebunden ist. Teils werden die Materialien personalisiert angeboten, also je Portalbetreiber nur einmal.



Big Data dient als Grundlage für all die Erzählungen, die den Kunden anlocken sollen. Die Vorab-Analyse sowie die fortlaufende Optimierung erlauben die Platzierung exakt jener Geschichten, die den Nerv der Leser am besten treffen, die sich also am ehesten in Umsatz verwandeln lassen. Eine Variante ist das so genannte »Newsjacking«. Dabei berechnet man, welche Nachrichten von anderen Medien aufgegriffen und kopiert werden sollten, weil sie zum momentanen Zeitpunkt besonders viel Aufmerksamkeit versprechen.

Manche Onlinemagazine, hinter denen sich ein einzelnes Unternehmen verbirgt, sind so aufwendig gestaltet, dass sie in Konkurrenz zu klassischen Verlagsangeboten treten. Das betrifft keinesfalls nur den Bereich Mode und Lifestyle. So startete die E-Plus-Gruppe zusammen mit einer Onlineagentur das Webmagazin Curved. Es kommt wie ein unabhängiger Tech-Blog daher – der Mobilfunkkonzern als Initiator wird nur sehr dezent genannt. Seine Rolle beschreibt das Unternehmen dabei wie folgt:

Curved ist in seiner redaktionellen Arbeit von der E-Plus-Gruppe unabhängig. Das Unternehmen fungiert im Sinne eines Verlegers, der die Curved-Redaktion beauftragt hat, die Lebenswelt der Leser unter der Devise »My Tech statt High Tech« mit spannenden und inspirierenden Inhalten zu bereichern.

Bereichern statt vermarkten: Derartigen Magazinen – von denen es mittlerweile mehrere gibt – gehört die Zukunft, wenn klassische Werbemethoden wegbrechen. Sie treten in Konkurrenz mit herkömmlichen Blogs und klassischen Nachrichtenportalen. Das macht die Content-Landschaft für den Verbraucher noch bunter, aber auch unübersichtlicher. Er muss zusätzlich überprüfen, ob hinter einem Angebot eine Werbeagentur oder ein Firmengeflecht steckt – keine ganz leichte Aufgabe, wenn das Augenmerk auf einer möglichst schnellen Aufnahme von Informationen liegt oder wenn man die Namen der Onlineagenturen schlicht nicht kennt. Und er muss sich im Klaren darüber werden, wie weit er dem Unabhängigkeitsversprechen tatsächlich glaubt. Denn selbst wenn eine vergleichbare Webseite keine Produkte direkt bewirbt, so dürfte zumindest die vermittelte »Lebenswelt« im Interesse der Geldgeber sein. Der verantwortliche Manager von E-Plus formuliert es in einem Interview folgendermaßen:2

Der Auftrag … ist, sich als Instanz im Themenbereich des mobilen digitalen Lifestyle zu etablieren und den Lesern Orientierung in der Vielfalt digitaler Themen zu geben.

Neue Player betreten den Markt, sie erhöhen die Informationsflut zusätzlich. Und es geht noch verwirrender: Curved arbeitet mittlerweile mit Native-Advertising-Inhalten, indem es Produktinformationen ausgewählter Partnerunternehmen präsentiert – zum Teil aufgemacht als Erzählung unabhängiger Experten. Dann mischen sich tatsächlich unabhängige Nachrichten – die lediglich für Klicks sorgen sollen – mit Botschaften, die dem eigenen Konzern oder einem Kooperationspartner dienen. Das mag nicht in jedem Einzelfall kalkuliert sein. Und dennoch ist für den Leser oftmals nicht ersichtlich, hinter welcher Geschichte nun welche Intention steckt. Es wird für ihn auch zweitrangig. Denn das Storytelling generiert – bei gut gemachten Magazinen – tatsächlich einen Mehrwert. Die Erzählformate der Unternehmen sind nicht selten sogar unterhaltsamer als die der klassischen Medienanbieter. Ihre Beiträge kommen in einer Mischung aus unkonventioneller Blogger-Erzählung und Insider-Information daher. Ein Tonfall, der den Nerv der Zeit trifft, der aber nur wenigen gestandenen Nachrichtenmedien gelingt (und der diesen auch nicht gut zu Gesicht steht). Während die Traditionsverlage ihre Qualität im Web abbauen, um Kosten einzusparen, rüsten die Unternehmen mit eigenen Angeboten auf. Sie verfügen gleichzeitig über ein deutlich größeres Budget.

Diese Entwicklung ist nur ein scheinbarer Sieg für qualitativ hochwertige Inhalte. Denn wir bezahlen sie damit, dass interessensgesteuerte Informationen den weitestgehend unabhängigen Journalismus verdrängen.3 Oder – um es anders zu formulieren: Die Unternehmen müssen immer weniger PR machen, um ihre Produktbotschaften zu lancieren. Indem sie Teile der Medienlandschaft übernehmen und selbst als Nachrichtenproduzent auftreten, erhalten Sie direkten Zugriff auf die Leser. Dabei gehen sie durchaus geschickt vor: Die Holzhammermethoden mit platten Produktversprechen sind vorbei. Als Geschichte oder Ratgeber präsentiert und mit dem Gesicht eines unabhängigen Autors versehen ist der Content effektiver, aber auch deutlich manipulativer. Der neutrale Eindruck, den ein solches Magazin macht, lässt sich dabei gezielt steuern. Onlinemarketer beobachten fortlaufend das Verhältnis zwischen werblichen und nichtwerblichen Inhalten auf einem Portal. Auf diese Weise versucht man herauszufinden, wie viel »Kommerz« der Leser gerade noch akzeptiert. Als Ergebnis geht nur jeder x-te Beitrag auf Produkte ein, die aus den eigenen Reihen oder aus denen des Kooperationspartners stammen.

Generell ist auf vielen Portalen eine zunehmende Vermischung der Refinanzierungskonzepte zu beobachten. Die meisten davon profitieren von der Verknüpfung aus Daten und geschickt aufbereiteten Inhalten, also von den »Storys«, die für das notwendige Interesse sorgen. Wenn man Eigenvermarktung, den angebundenen Onlineshop, neue Anzeigenformate, Native Advertising, Content-Kooperationen und/oder Affiliate- und Suchmaschinenmarketing gleichzeitig einsetzt, dann führt dies zu neuen, mächtigen und finanzkräftigen Mitspielern auf dem Content-Markt. Sie alle haben eines gemeinsam: Die Trennlinie zwischen Redaktion und Anzeigenabteilung ist nicht mehr wahrnehmbar – sofern überhaupt noch neutrale Beiträge enthalten sind, die nicht in irgendeiner Form einzelnen kommerziellen Interessen dienen. Die »Nachrichten«-Portale mancher großer deutschsprachiger E-Mail-Dienste etwa, die täglich von vielen Millionen Menschen genutzt werden, sind in großen Teilen eine reine Dauerwerbesendung. Redaktionelle Texte und Werbung werden dabei – ohne eine entsprechende Kennzeichnung – so wild miteinander vermischt, dass einem schwindelig wird. Das Beispiel zeigt, wie sehr unsere Mediengesetze oftmals nur auf dem Papier existieren. Viel schlimmer ist jedoch: Nicht gerade wenige Verbraucher schenken den Informationen Glauben, die sie dort lesen. Auch hier schlägt der Geiz den gesunden Menschenverstand. Man freut sich über den vermeintlich kostenlosen E-Mail-Service, der in Wahrheit nur ein Nebenprodukt ist. Storytelling wird mit Hilfe von Big Data gemacht, um die richtigen – im Sinne von lukrativen – Geschichten herauszufinden. Und somit schließt sich der Kreis des Ausspionierens. Denn letztendlich beobachtet auch der erwähnte Supermarkt seine Kunden nur deswegen auf Schritt und Tritt, um anschließend schönere »Storys« zu produzieren – in der realen und in der digitalen Welt.

Egal wie die Dienste im Web der Zukunft aussehen: Sie vervollständigen das Bild, das die Onlineunternehmen von jedem einzelnen Nutzer haben. Und sie lassen somit ein immer genaueres Targeting zu. Wir selbst bekommen davon nichts mit. Denn die Trefferwahrscheinlichkeit steigt. Rein gefühlt erhalten wir weniger Werbung und weniger aufdringliche Texte als zuvor. Miteinander kombiniert ergeben die neuen Technologien eine gefährliche Mischung. Wenn ein Unternehmen beispielsweise im Besitz eines Fotos von Ihnen ist – über die digitale Bonuskarte oder über die Kamera in der Filiale aufgenommen –, können Bilderkennungsalgorithmen Ihr Social-Media-Profil herausfinden. Die dortigen Daten sind zum größten Teil öffentlich und lassen sich automatisiert auslesen. Ein gefundener Schatz, um die Datenbank des Unternehmens um weitere, teils intime Merkmale zu vervollständigen. Die gleichen Werkzeuge lesen aus, ob Sie auf den Bildern bei Facebook & Co. in Feierlaune sind, ob Sie Ihre Zeit gerne mit der Familie verbringen oder ob Sie eine Vorliebe für schnelle Autos, junge Frauen/Männer, einen bestimmten Sport oder eine spezielle Modemarke haben. Man muss wohl nicht erwähnen, welche schier unendlichen Möglichkeiten sich hierdurch bieten, für Marketingstrategen, aber auch für Lobbyisten & Co. Das per Datenbrille in der Fußgängerzone oder beim Bürgerinformationsabend gemachte Foto, abgeglichen mit den Archiven der Social-Media-Anbieter: So lassen sich Freund und Feind gleichermaßen aufspüren. Nicht nur über Bilder, sondern auch über die Tonspur. Man denke nur an Amazons Box, die immer und überall mithört.

Zu all dem gehört (noch) die nötige kriminelle Energie. Denn aus guten Datenschutzgründen sind vergleichbare Analysen verboten. Öffentliche Proteste haben zudem dazu geführt, dass Google und Facebook ihre ehrgeizigen Pläne zum biometrischen Abgleich einstellten oder zumindest einschränkten. Wie die zukünftigen Regeln von Unternehmen, Staat und Gesellschaft aussehen, bleibt abzuwarten. Datenschützer sind also keineswegs der kleine, lediglich spielverderbende Haufen, als der sie oft betrachtet werden. Sie sorgen dafür, dass jeder von uns möglichst selbst darüber entscheiden kann, inwieweit er sich nackig machen möchte. Zumindest in der Theorie. Denn wie dieses Buch zeigt, sind auch mit herkömmlichen Methoden jede Menge unschöner und unheimlicher Dinge möglich.

Nicht immer wollen wir, dass unsere Daten geschützt werden. Selbst dann nicht, wenn wir uns zu den eher kritisch eingestellten Verbrauchern zählen. Wenn die Gegenleistung stimmt, dann sind wir gerne bereit, jede Menge von uns preiszugeben. Vom E-Mail-Postfach in der Cloud4 über die praktische Online-Bildbearbeitung bis hin zum kompletten virtuellen Büro: Die Möglichkeiten werden immer vielfältiger. Einige Anbieter geben offen zu, den gesammelten Datenschatz auszuwerten, andere halten sich bedeckter. Meist sitzen die Firmen der Dienste im Ausland. Sie unterliegen somit nur sehr eingeschränkt den hiesigen Datenschutzregeln. In naher Zukunft lagern wir immer mehr Tätigkeiten unseres Alltags aus und überlassen sie Onlinediensten. Das nennt sich virtuelles Lebensmanagement, es ist in Teilen eng mit dem Internet der Dinge verknüpft. Die Smartphone-App weiß, wann wir morgens geweckt werden wollen, wie wir unseren Tag verbringen oder mit wem wir uns zu welchem Anlass wo treffen. Und sie schlägt möglicherweise einen anderen alternativen Ort vor, dessen Betreiber für diese Empfehlung bezahlt. Der Onlinedienst bestellt unsere Lieblingskleidung, wenn es draußen allmählich Sommer wird. Der computergestützte Medizinassistent bemerkt, wie unaufmerksam wir die morgendlichen Nachrichten verfolgen, und rät zu einer zweiten Kopfschmerztablette. Wir werden all diese Offerten in der einen oder anderen Form bereitwillig nutzen, weil sie uns mehr Lebensqualität versprechen. Oder mehr Zeit für die wirklich wichtigen Dinge. Das Problematische daran: Hinter all den Angeboten steckt ein Geschäftsmodell, das uns irgendetwas verkaufen möchte – oder das die gesammelten Daten zu diesem Zweck weitergibt. Wenn wir nicht bereit sind, direkt für die virtuellen Dienstleistung zu bezahlen, dann wird sich daran auch so schnell nichts ändern.

Die digitale Geschichte wiederholt sich. Was eigentlich die Lebensqualität erhöhen soll, das folgt einer wirtschaftlichen Logik, die unsere Souveränität beschränkt. Der Journalist Helmut Martin-Jung formulierte es in der Süddeutschen Zeitung folgendermaßen:

Digitale Assistenten ... sollen per Spracherkennung das Leben erleichtern. Doch die Nutzer bezahlen den Komfort mit ihren Daten.

Ein anderes denkbares Szenarium, wie sich die Datenbanken der Unternehmen befüllen lassen: Die Hersteller entlohnen uns für die Preisgabe vertraulicher Informationen. Verbraucher lieben Bonussysteme, Gutscheine und Schnäppchen jeglicher Art. Im Netz entfalten diese ihre vollen Möglichkeiten. Nicht nur, dass sich hier viel genauer nachvollziehen lässt, wer auf welches Versprechen in welcher Form reagiert. Die Gegenleistung für den Bonus – das Sammeln zusätzlicher Daten über den Verbraucher – erfolgt automatisch im Hintergrund, so dass die Nutzer nicht unnötig belastet und an das Ausspionieren erinnert werden. Wenn wir der Kaffeehaus-Kette erlauben, unser Smartphone zu verfolgen, damit die Besuche beim Konkurrenzunternehmen analysiert werden können, dann geschieht dies für ein Gratisgetränk. Oder die Krankenversicherung senkt die Prämie, wenn sie über unsere Sport-App erfahren darf, wie oft wir uns tatsächlich körperlich betätigen. Wir müssen nur darauf hoffen, nicht irgendwann als Risikofaktor eingestuft zu werden, wenn die Datengrundlage dies nahelegt – oder wenn wir das Nachspionieren aus eigenem Antrieb beenden. Kundeninformationen, die sich über das Internet so einfach sammeln lassen wie nie zuvor, können schnell missbraucht werden. Die Autorin Juli Zeh drückte es in einem Interview der Süddeutschen Zeitung drastischer aus. Die wachsende Datenmacht von Konzernen führt ihrer Meinung nach teils zu totalitären Strukturen, die sich in das Gewand von Serviceangeboten kleiden. Und weiter:

Wir wissen gar nicht, was unsere Daten wert sind, also wissen wir auch nicht, wie viel wir für eine Leistung bezahlen. Momentan ist das Geschäft mit Daten in den meisten Fällen Abzocke – der Verbraucher bekommt eine lächerliche Prämie für einen Datensatz, der womöglich sehr viel Geld wert ist.

Bei manchen Onlinediensten werden wir jetzt schon indirekt dafür bezahlt, dass sie an unserem Leben teilhaben dürfen – in Form von virtuellen Dienstleistungen, die wir kostenlos nutzen. Denn all die Gratisangebote sorgen für technische und personelle Aufwände, die refinanziert werden müssen. Addiert man zu diesen Ausgaben den Gewinn der Unternehmen oder betrachtet man ihren Gegenwert an der Börse, dann lässt sich der Preis unserer Daten bemessen.


Ausschluss aus der schönen neuen Welt?

Immer mehr Verbraucher sehen es kritisch, wie Onlineunternehmen mit ihren Daten umgehen. Das wird in einigen Fällen zur Datensparsamkeit führen: Dabei hindert man die Dienste, einzelne Informationen zu erfassen, etwa über technische Hilfsmittel. In anderen Fällen rufen Netzaktivisten dazu auf, die Datenschnüffler gezielt in die Irre zu führen. Beispielsweise indem man sich unter falschen Namen und Adressen anmeldet, wenn der Webservice dies voraussetzt. Doch die Unternehmen könnten durchaus aufrüsten: indem sie den Zugang zu einzelnen Diensten verwehren oder gar eine Art gemeinsamer Online-»Schufa« gründen. Wessen Score dabei einen gewissen Wert überschreitet, wer sich also zu oft ungebührlich verhalten hat, der fliegt raus. Solche schwarzen Listen müssten nicht unbedingt öffentlich bekannt sein. Zugegebenermaßen handelt es sich dabei um einen sehr düsteren Gedankengang. Doch schon jetzt werden einzelne Personen sowie komplette Benutzergruppen aus sozialen Netzwerken ausgeschlossen, wenn sie dem selbst aufgestellten Regelwerk nicht entsprechen. Das beweist, wie mächtig einzelne Anbieter sind. Und dass sie ihre Marktmacht auch nutzen, so lange der öffentliche Druck nicht zu groß wird.1

Noch schlimmer wäre es, wenn man bestimmten Verbrauchern und Zielgruppen den Zugriff auf datenfinanzierte Dienste verweigert, weil ihre Informationen nicht wertvoll genug sind. Unternehmen haben kein Interesse daran, ihre Datenbanken mit Personen zu füllen, die nur bedingt an der Onlinekonsumwelt teilnehmen können – sei es aus finanziellen oder gesundheitlichen Gründen. Zwar würde eine solche digitale Ächtung für einen Sturm der Entrüstung sorgen, sofern sie sich nachweisen ließe. Im Zweifelsfall reicht es jedoch, wenn den disqualifizierten Nutzern im Hintergrund ein anderes Leistungsspektrum zur Verfügung gestellt wird als den lukrativen Kunden. Selbst hierfür gibt es bereits existierende Anwendungsfälle. Wenn auch auf allgemeinerer, gesellschaftlicher Ebene, wie die Diskussion rund um die Netzneutralität zeigt.

1 Siehe hierzu beispielsweise www.spiegel.de/netzwelt/web/drag-queens-facebook-lockertdie-klarnamenpflicht-a-995019.html



Die Konsequenz aus den beschriebenen Entwicklungen: Vereinnahmende Botschaften tarnen sich immer öfter als unverbindliche Ratschläge oder als kleine unterschwellige Empfehlungen. Sie sind auf eine ganz bestimmte Lebenssituation hin angepasst. Und wenn das Ergebnis lediglich aus einem kurzen unscheinbaren Satz oder aus einer Schaltfläche auf der Smartwatch besteht, so handelt es sich stets um Elemente, die uns zu einer bestimmten Interaktion verführen sollen. Über Cookies und ähnliche Mechanismen gesteuert lauern sie gar im Hintergrund, bis die fortlaufende Datenanalyse den richtigen Zeitpunkt verrät, zu dem wir besonders gut ansprechbar sind.

Gleichzeitig wissen wir nicht immer, wer oder was den digitalen Ratschlag auslöst. Zumal die vielen kleinen virtuellen Helferlein miteinander kommunizieren. Einzelne Empfehlungen werden dabei gemeinschaftlich ausgesprochen. Als Konsequenz daraus, dass wir immer mehr Entscheidungen den Maschinen überlassen, entstehen neue Abhängigkeiten. Dann müssen wir nicht nur der Zuverlässigkeit der Technik vertrauen, sondern auch der Zuverlässigkeit und Unabhängigkeit der automatisierten Nachrichten. Die Serviceautomatisierung führt in vielen Fällen zu verdeckter Einflussnahme, da sie auf intransparenten Strukturen basiert. Etwa beim geplanten Onlinedienst, der uns die lästige Verwaltung und das Kündigen von Verträgen abnehmen möchte – und der dabei gleich einen neuen Anbieter vorschlägt. Die Dienstleistung selbst ist kostenlos. Sie ahnen es wohl bereits: Geld will das Unternehmen durch Affiliate-Provisionen verdienen, die bei erfolgreicher Vertragsvermittlung fließen. So beschreibt es der Journalist Stephan Radomsky in einem Beitrag für die Süddeutsche Zeitung.

Ein solches Gebaren kann nicht schlimmer sein als das vorhersehbare »Beratungsgespräch« bei der örtlichen Hausbank? Das stimmt. Mit dem Unterschied, dass wir in Zukunft nahezu alle Entscheidungen von Computern und virtuellen Assistenten treffen lassen. Eli Pariser formuliert es in seinem Buch wie folgt:

Die Algorithmen, die unsere Werbeanzeigen arrangieren, beginnen auch unser Leben zu arrangieren.

Wobei es sich um einen wechselseitigen Prozess handelt. Denn die Rechenprozesse sind auf unseren Input angewiesen. Personalisierte Werbung nimmt die Form einer Lebensberatung an. Gleichzeitig dürften sich viele virtuelle Assistenten durch intransparente Sponsoring-Modelle oder durch den Verkauf von Daten finanzieren – sie werden hierdurch selbst zu Werbeträgern. In einigen Fällen bauen beide Modelle aufeinander auf. Beispielsweise dann, wenn sich Werbestrategen Gedanken darüber machen, mit welchen Smartphone-Apps man den hauseigenen Big-Data-Speicher sinnvoll füllen könnte. Der Verbraucher steht derlei strategischen Überlegungen meist ohnmächtig gegenüber.

Wenn wir ehrlich zu uns sind, dann möchten wir gar nicht allzu intensiv darüber nachdenken, wer warum unser Leben vereinfacht – solange die Komplexität und Menge der Botschaften endlich wieder abnimmt. Die zugrunde liegenden Rechenmodelle werden von den Herstellern, deren Auftraggebern oder von Partnerunternehmen vorgegeben. Dabei gelten die Gesetze der Effizienz, aber auch jene der Ökonomie, so dass sich hinter jeder Anwendung diverse Einzelinteressen verbergen können – nicht immer zu unseren Gunsten. Ob die Suchmaschine eine Empfehlung ausspricht, der Hersteller einer App, die interaktive Webseite eines Interessensverbands oder der personalisierte Newsletter einer Partei, der mit seinen Inhalten die individuellen Sorgen und Nöte des Empfängers bedient, das ist dabei eher zweitrangig. Jeder der unzähligen Teilnehmer im Web möchte, dass seine Variante der Erzählung gewinnt. Und wenn sie nur in Form eines unscheinbaren Algorithmus daherkommt.

Das Semantische Web

Wie lesen wir in Zukunft? Die Antwort auf diese Frage hat viel Einfluss darauf, wie stark und in welcher Form wir uns beeinflussen lassen. Zwei Faktoren sind dabei besonders entscheidend: In welchem Umfang bestimmen wir noch selbst, welche Nachrichten wir zu lesen bekommen, statt einzelnen Programmen und sozialen Netzwerken diese Entscheidung zu überlassen? Und wie gut können wir die Vertrauenswürdigkeit einzelner Quellen einschätzen? Die erste Frage ist eher technologischer und struktureller Natur. Bei der zweiten geht es um Online-Medienkompetenz. Diese muss in sehr vielen Bereichen erst noch aufgebaut werden – sie hat nichts damit zu tun, wie versiert die Nutzer mit Maus, Touchpad, Onlinebanking & Co. umgehen. So sind die Mechanismen des gekauften Web nur einem sehr kleinen Teil der Bevölkerung bekannt. Der Blick hinter die Werbekulissen ist hingegen den Fachleuten vorbehalten. Worin sich Sein und Schein online unterscheiden und was den Unterschied zu beeinflussenden Marketingbotschaften vergangener Tage ausmacht, das kommt nur sehr langsam in den Köpfen der Verbraucher an – angesichts äußerst komplexer Web-Technologien, die sich zudem ständig neu erfinden, ist das kein Wunder.

Es ist ein unumkehrbarer Prozess, dass die Zahl der Nachrichtenproduzenten, die unser Bild von der Welt formen, ständig zunimmt. Der zugrunde liegende Prozess greift selbst dann, wenn Sie sich zu großen Teilen über eine eng begrenzte Auswahl an Onlinemedien informieren. Denn deren Journalisten bedienen sich unzähliger weiterer digitaler Quellen – anders wäre die Geschwindigkeit der Informationen im Sekundentakt nicht zu stemmen. Die Glaubwürdigkeit und die Intention all dieser Quellen kann niemand einschätzen, schon gar nicht unter Zeitdruck. Trotzdem hat die selektive Vorgehensweise einen entscheidenden Vorteil: Wenn Sie hauptsächlich bei den immer gleichen Redaktionen mitlesen, die Sie einschätzen können, oder wenn Sie gar die wichtigsten Autoren des Mediums kennen, dann lassen sich Schwankungen in der Qualität besser beurteilen. Selbst wenn diese Onlinezeitung einzelne Themen, Meinungen, Personen, Parteien, Unternehmen und Produktwelten bevorzugt behandeln sollten, so registrieren Sie dies aufmerksamer und schneller – idealerweise zusätzlich gestärkt durch den direkten Vergleich mit einem zweiten Medium, das eine andere Richtung verfolgt. Nicht alle Onlineableger der traditionellen Medien widerstehen der Versuchung, mit versteckten Werbemethoden zu arbeiten. Dennoch sind die typischen Leser dieser Medien meist recht kritisch eingestellt. Ein bekannter und geschätzter Verlag überlegt es sich zweimal, ob er Formaten wie dem Native Advertising oder nicht gekennzeichneten Affiliate-Links eine Chance gibt. Er hat deutlich mehr zu verlieren als das kleine Startup oder der einzelne, nicht in der Öffentlichkeit bekannte Blogger.

Aus dieser Sichtweise heraus spricht vieles dafür, auch Online ausschließlich auf Nachrichtenquellen des Vertrauens zu setzen. Die Tendenz geht jedoch eher dahin, dass wir uns den Botschaften sehr vieler Medien öffnen. Wer in sozialen Netzwerken wie Facebook oder Twitter aktiv ist, der muss nur einmal den sich ständig wandelnden Nachrichtenstrom (die so genannte Timeline) anschauen, mit dem wir täglich konfrontiert werden. Zukünftig buhlen noch mehr Dienste darum, unser Informationsbedürfnis zu stillen, indem sie die Content-Flut für uns vorselektieren. Ein kleines, beliebig gewähltes Beispiel aus dem Lese-Alltag, das auf ähnliche Weise immer wieder zu beobachten ist: Der Gesundheitsbeitrag einer Onlinezeitung verweist am Ende auf einen ähnlichen Text, der sich mit dem Thema »Liebesleben von Krebskranken« befasst. Zwar ist er als »Sponsored« gekennzeichnet. Doch da er Fragen zu beantworten scheint, die im ursprünglichen Beitrag nicht beantwortet werden, klickt man dennoch gerne. Die Leser landen auf einem umfassenden Ratgeberportal mit integrierter Community. Es dient betroffenen Patienten sowie Angehörigen als Anlaufstelle – ein durchaus hilfreiches Angebot, mit seriösem und unabhängigem Anstrich. Erst ein Blick in das Impressum und anschließendes Googeln offenbart, dass das Portal auf Initiative eines weltweit agierenden Pharmazieherstellers betrieben wird. Wenn die Zwischenstation über die »Sponsored«-Werbefläche wegfällt, weil uns die Suchmaschine oder der Web-Dienst direkt auf die Beiträge der Ratgeberseite weiterleiten, dann fällt selbst der letzte Anfangsverdacht der Schleichwerbung weg.

Doch kann es überhaupt ein ernstzunehmender Ausweg sein, sich auf einige wenige Nachrichtenanbieter zu beschränken? Zumal auch deren Qualität abnimmt, wie Sie gleich noch sehen werden? Natürlich ist der Wegfall der Informationsmonopole alter Tage zunächst eine Chance. Das Mitmach-Web ist besonders vielfältig, es bietet bislang ungehörten Stimmen eine Plattform. Und nur so eröffnen sich uns neue, wenig bekannte Sichtweisen. Doch hinter den demokratischen Nachrichten verstecken sich immer öfter professionelle Meinungsmacher. Sie haben ein leichtes Spiel, wenn wir Algorithmen die Entscheidung überlassen, was wir lesen, statt uns die Medien ausschließlich selbst auszusuchen. Die Verquickung von Interessen ist eines der Hauptmerkmale vieler neuer selektiver Mediendienste. Mal erfolgt die Auswahl rein auf Grundlage der berechneten Bedürfnisse der Nutzer, so dass es zu keiner Beeinflussung kommt – zumindest zu keiner absichtlichen. In anderen Fällen werden werbliche Botschaften eingebunden, um den Dienst zu refinanzieren. Oder die inhaltliche Ausrichtung lässt sich von außen beeinflussen – ähnlich wie bei den Mechanismen der Suchmaschinenoptimierung, die Sie zu Beginn kennengelernt haben.

Manche Werkzeuge liefern den kompletten Inhalt der selektierten Beiträge. Man kann die Texte oder Videos also anschauen, ohne die jeweilige Nachrichtenseite selbst besuchen zu müssen. Dann wird es noch schwieriger, die Urheberschaft der Botschaften zu beurteilen. Auch der ursprüngliche Kontext, in den diese eingebunden waren, geht verloren. Beides ist jedoch unerlässlich, um die Qualität von Nachrichten einschätzen zu können. Der Effekt lässt sich auch im Kleinen beobachten. Wie oft nehmen wir eine Schlagzeile in den sozialen Netzwerken als gegebenes Wissen oder als verifizierte Nachricht hin, während ein Blick in den tatsächlichen Beitrag für Ernüchterung sorgen würde. Die Vorselektion von Inhalten aus ungeprüften Quellen, gepaart mit oberflächlichem Lesen: In Kombination sorgen beide Merkmale des Web 2.0 dafür, dass man uns deutlich mehr »verkaufen« kann – von Seiten der Industrie, aber auch im Falle von Botschaften mit gesellschaftlicher oder politischer Relevanz.

Das »Wie lesen wir« ist also abhängig von der Frage, welche Inhalte uns erreichen. Und in welchem Umfang Maschinen unsere Sehnsüchte deuten können. Das so genannte semantische Web – eine Weiterentwicklung des Internets, wie wir es bislang kennen – soll genau diese Deutung möglich machen. Der Ausspruch »Google kennt dich« wird damit nicht nur im übertragenen Sinne wahr, wobei es längst nicht nur um den Suchmaschinenanbieter aus Kalifornien geht. Sämtliche führende Onlineplattformen setzen über kurz oder lang auf die neue Technik, die uns endgültig durchleuchtbar macht. Wie funktioniert das Ganze? Mit dem semantischen Web lernen Computer nach und nach, den Sinn und Zweck einzelner Wörter sowie kompletter Sätze zu verstehen. Die Suchanfrage »Wo ausgehen in Essen« führt dann dazu, dass der Onlinedienst weiß, was »ausgehen« in diesem speziellen Kontext bedeutet. Und dass es sich um die Stadt namens Essen handelt, nicht um die gleichnamige Tätigkeit.


Künstliche Intelligenz

Das Begreifen, welches »Essen« gemeint ist, ist keineswegs eine banale Aufgabe. Bislang würden uns Suchmaschinen Treffer liefern, die zu beiden Bedeutungen des Worts passen. Zwar stehen Suchergebnisse im Vordergrund, die sich um die Stadt im Ruhrgebiet drehen. Doch das hat weniger mit einem semantischen Verständnis zu tun. Sondern damit, dass die Suchmaschine das Web nach Inhalten durchforstet, in denen der komplette Satzbestandteil »Ausgehen in Essen« vorkommt. Das semantische Web wird schrittweise eingeführt. Marktführer Google kann bereits einfache Satzkonstruktionen in mehreren Sprachen deuten, die Programme des Anbieters lernen ständig dazu. Immer mehr Suchanfragen führen demnach zu intelligenten Antworten, die beispielsweise im richtigen lokalen oder zeitlichen Zusammenhang stehen.



Je intelligenter die Maschinen sind, umso eher wissen sie auch, für welche Dinge und Dienstleistungen die Suchenden gerade empfänglich sind. »Wo ausgehen in Essen« führt dann – in Kombination mit all den anderen vorhandenen Daten über die Zielperson – zu einer Vielzahl an Offerten, die sich kommerziell ausnutzen lassen. Von der örtlichen Diskothek über den Online-Taxidienst bis hin zum städtischen Tourismusbüro: Sie alle werden sich über neue Kunden freuen, deren Konsumbedürfnis bereits feststeht. Je mehr Daten vorliegen, umso gesicherter ist das Ergebnis. Manche mögen all dies praktisch finden. Doch auf diese Weise ziehen wir nicht nur öfter die virtuelle Geldbörse. Wir haben auch weniger Wahlfreiheit. Bei einem semantischen Web mit kommerziellem Hintergrund gewinnt stets jener Dienstleister, der am höchsten auf uns oder besser auf unsere Kaufsituation bietet. Dass immer mehr ehemalige Offline-Dienstleistungen über das Internet abgewickelt werden, verstärkt den Wettbewerb zusätzlich. Egal ob es sich um den Lieferdienst oder das Ablesen der Heizung handelt. Die genannten Beispiele klingen harmlos. Doch was passiert, wenn unterschiedlichste digitale Dienste jene unserer Suchanfragen auswerten, die eine deutlich höhere Tragweite haben als die abendliche Freizeitplanung oder die Suche nach einem geeigneten Handwerker? Oder wenn die Anfragen deutlich sensibler und intimer sind? Wie ist es zu bewerten, wenn die aggregierten Ergebnisse an weitere Dienstleister vermittelt und verkauft werden? Stellen Sie sich vor, Sie würden beim täglichen Googeln von Unbekannten beobachtet. Diese analysieren Ihre verborgenen Wissenslücken und Wünsche, speichern das Resultat in einer Datenbank ab und können Sie fortan im Web verfolgen – kein wirklich erbaulicher Gedanke.

Der Datenschutzskandal rund um die NSA und andere Geheimdienste ließ viele Nutzer kalt. »Wieso sollte man sich für mein belangloses Leben interessieren«, so lautete die entsprechende Relativierung. Dahinter steckt die Annahme, man müsse gezielt und aufgrund weniger vordefinierter Verhaltensmuster in das Onlinevisier von Behörden oder sonstigen Institutionen geraten. Etwa, nach allgemeiner Volksmeinung plakativ dargestellt, indem man im Onlinechat das Wort »Bombe« verwendet. Mit den Technologien, die unter anderem das semantische Web ausmachen, ändern sich die Voraussetzungen grundlegend. Hier muss keine Person mehr aktiv nach Ihnen suchen. Es muss auch niemand einzelne Chatprotokolle nach der Botschaft »Bombe« durchforsten. Zahlreiche Anbieter werden fortlaufend jegliche Onlinekommunikation überwachen und auswerten: Textnachrichten, Audiomaterial und Videobotschaften. Google macht dies jetzt schon mit den E-Mails seiner Nutzer, wenn auch auf einem weitaus geringeren technischen Niveau. Dabei will der Konzern noch viel mehr. Die Systeme des Suchmaschinenprimus – der mit seinen Technologien für autarke Fortbewegungsmittel oder das Internet der Dinge längst in ganz andere Lebensbereiche vordringt – sollen fortlaufend unsere Kommunikation mithören. Sie werden sich alles merken und analysieren.5 Das dürfte die Werbebranche freuen. Die Überwachung der Zukunft erfolgt, um Ihnen Ihre Wünsche von der Tastatur oder den Lippen abzulesen. Aber auch, um darüber Ihr Big-Data-Profil zu vervollständigen – ohne irgendeinen »Anfangsverdacht«. Dass es sich dabei um Unternehmen mit kommerziellen Interessen handelt und nicht zwingendermaßen um staatliche Organisationen oder gar Geheimdienste, macht die Sache nicht wirklich besser.

Das semantische Web wird unsere Gesellschaft noch weit mehr verändern als das Internet der Dinge. Aus der Kombination beider Technologien entsteht nichts anderes als eine künstliche, vernetzte und selbstlernende Intelligenz. Der smarte Kühlschrank vernimmt Ihre laut ausgesprochene Sorge, dass bis zum nächsten Strandurlaub noch 2 Kilogramm fehlen, und bestellt fortan vorsorglich die Magerstufe. Diese Intelligenz kann es in immer mehr Bereichen mit den menschlichen Fähigkeiten aufnehmen. Teilweise übertrifft sie diese schon jetzt. Die Bausteine des semantischen Web liefern deutlich bessere Antworten auf unsere Fragen. Zugleich ermöglichen sie eine deutlich effizientere und zugleich unauffälligere Zusteuerung von beeinflussenden Botschaften aller Art. Denn wie eine möglichst »richtige« Antwort auszusehen hat, das hängt vom Auge des Betrachters ab. Erst recht, wenn die Technologieanbieter und ihre Auftraggeber andere Interessen verfolgen als die Person vor dem Bildschirm. Was passiert, wenn sich jene Antworten, die den Verbrauchern gefallen, nicht monetarisieren lassen? Das würde die Internetökonomie, wie wir sie bislang kennen, ins Wanken bringen. Der Status quo basiert auf unzähligen werbefinanzierten Kostenlos-Angeboten. Die beteiligten Unternehmen müssen durch einen bestimmten Prozentsatz der gegebenen Antworten Geld verdienen. Der inhaltlichen Revolution muss also eine wirtschaftliche folgen, wenn das semantische Web seine volle Kraft entwickeln soll.

Künstliche Content-Intelligenz und ähnliche Technologien versprechen dem Verbraucher zunächst mehr Qualität und einen höheren Lebensstandard. Tatsächlich verstärkt sich in vielen Fällen der ökonomische Interessenskonflikt, der zwischen Nutzern und Anbietern im World Wide Web besteht. Wie bei jeder neuen Onlinetechnologie, so werden sich die Unternehmen auch hier fragen, wie sich die Technik in ihrem Sinne nutzen lässt. Den – durchaus vorhandenen – nichtkommerziellen Freiraum gewähren sie, weil durch die bisherigen Vermarktungsformen genügend Profit abfällt. Fällt diese Voraussetzung weg, dann beginnt die Suche nach neuen Einnahmequellen. Eine Variante könnte darin bestehen, dass man uns Antworten verkauft, die nur scheinbar neutral und »richtig« sind. Aus der Sicht der Unternehmen ist dies durchaus legitim. Wir sollten jedoch darauf vorbereitet sein.

Hinzu kommt ein Umstand, der das Interessengemenge noch deutlich undurchdringlicher macht. Die intelligenten Antworten, die Google und andere Anbieter in Zukunft bereitstellen, speisen sich aus den vielfältigsten Quellen. Um am Beispiel der Abendplanung für den Besuch im Ruhrgebiet zu bleiben: Die Antwort ist dann nicht mehr nur ein einfaches »geh hierhin« oder »geh dorthin«. Der Wetteranbieter steuert die Empfehlung für den Regenschirm hinzu, die lokale Onlinezeitung warnt vor dem anstehenden Streik der örtlichen Verkehrsbetriebe und rät zum Taxi, der Hotel- und Gaststättenverband empfiehlt, nach Einbruch der Dunkelheit nicht lizensierte Veranstaltungen in öffentlichen Parks zu meiden. Fleißige Rechner machen daraus einzelne Vorschläge, die all dies berücksichtigen – ohne dass Sie als Nutzer die Bausteine kennen, die zu der Entscheidung geführt haben. Selbst wenn Suchmaschinen oder Datenbrillen auf die genannten Inhalte verweisen, so wird der Kontrollverlust eher größer. Denn letztendlich müssen Sie selbst darüber entscheiden, ob einzelne Bestandteile der Ergebnisse »gekauft« sind oder nicht.

Im demokratischen Web nehmen demnach nicht nur die Möglichkeiten zu, sich einem breiten Publikum mitzuteilen. Ebenso steigt die Eigenverantwortung. Jeder Nutzer ist heutzutage sein eigener Gatekeeper. Doch sind wir dem gewachsen? Wir kennen weder die Prozesse noch die Akteure, die für die zahlreichen neuen Formen von Onlinenachrichten verantwortlich sind. Derzeit werden die ersten klassischen Redaktionen geschlossen. Nur so könne man die Onlineableger der Zeitungen und Zeitschriften »zukunftsfähig« machen, heißt es hinter vorgehaltener Hand. Das bedeutet in der Konsequenz nichts anderes, als dass sich die Gewichtung zwischen den Medienplayern verschiebt. Automatisiert erstellte Informationen – vom Daten- und Robo-Journalismus bis hin zu den intelligenten Antworten und Nachrichten der Suchmaschinen – sind die Gewinner der Entwicklung. Sie werden zudem immer zugespitzter und kürzer ausfallen (»das ist passiert, klicke hier, um so zu reagieren«). Nur so kommen sie unserem veränderten mobilen Kommunikationsbedürfnis entgegen. Das Nachsehen haben ausführliche Recherchen und Hintergrundberichte, die von Menschenhand gemacht sind. Zwar wird es weiterhin ausführliche Nachrichten geben. Es steht jedoch zu befürchten, dass sich diese zunehmend an eine überschaubare Informations-Elite richten. Schließlich braucht es nicht nur Zeit und ein ausgeprägtes Qualitätsbewusstsein, um sich zukünftig den Luxus von »Slow Media« oder »Slow Content« zu erlauben (derlei Bewegungen gibt es tatsächlich). Auch das notwendige Kleingeld muss vorhanden sein. Ein Journalismus, der diesen Namen wirklich verdient, kann zukünftig nicht mehr kostenlos zu haben sein. Im Gegenteil: Da er sich nicht mehr an eine Masse richtet, wird er teuer.6

In einem internen Bericht analysierte die New York Times 2014 die Probleme, mit denen klassische Nachrichtenverlage auf dem Onlinemarkt zu kämpfen haben. Das Strategiepapier wurde ausgerechnet vom neuen Medienplayer BuzzFeed veröffentlicht,7 der nach der Meinung von Traditionalisten für den Untergang alter journalistischer Werte steht. Der Bericht enthält Empfehlungen dazu, wie das Überleben des Traditionsblatts und seiner digitalen Ausgabe gesichert werden soll – angesichts sinkender Seitenaufrufe der Webseite und zunehmender Onlinekonkurrenz. Die Autoren schlagen unter anderem eine bessere persönliche Vermarktung der Nachrichten durch die jeweiligen Journalisten vor, mehr nutzergenerierte Inhalte, eine intensivere Auswertung des Nutzerverhaltens auf der Webseite, die zunehmende Konzentration auf klickstarken und suchmaschinenrelevanten Content sowie die Bereitstellung von komprimierten, plakativen Inhalten für veränderte Lesegewohnheiten und mobile Endgeräte. Ebenso das Gegen-einander-Testen von Überschriften, Bildern und anderen Elementen, um die klickträchtigste Variante einer Nachricht zu ermitteln, die Personalisierung der Inhalte für einzelne Lesergruppen, die Nutzung von Big Data- und Datenjournalismus-Formaten, das Einbeziehen von reichweitenstarken Social-Media-Beeinflussern sowie die strategische Auswahl lohnenswerter Nachrichtenthemen. Aus unternehmerischer Sicht sind diese Empfehlungen durchaus nachvollziehbar. Sie schwächen jedoch gleichzeitig die journalistische Unabhängigkeit und dienen als Einfallstor für künstlich generierte Nachrichten – egal, welches Interesse hinter diesen stecken mag. Der Bericht der New York Times ist eine Art Blaupause für das, was uns in Zukunft erwartet, wenn wir von Qualitätsjournalismus sprechen. Dabei wurden zahlreiche heikle Themen ausgespart. Etwa die Entwicklung neuer, unauffälliger Anzeigenformate oder die verstärkte Zusammenarbeit von redaktionellen und kaufmännischen Geschäftseinheiten – Letzteres wird in dem Bericht nur angedeutet. Hinter all dem steckt die Idee, dass Journalismus ein Produkt produzieren soll, keine Nachricht. Medien mussten sich schon immer verkaufen. Doch noch nie war der Druck so groß, dass jede einzelne geschriebene Zeile an ihrem Beitrag gemessen wird, den sie zum Geschäftserfolg beiträgt.

Was bleibt, wenn sich selbst Traditionsblätter in eine Richtung entwickeln, die dem unabhängigkeitsliebenden Leser ein Dorn im Auge ist? Wenn sich die Grenzen zwischen seriöser Berichterstattung und dem Boulevard auflösen? Und wenn selbst die »guten« Verlage mit Refinanzierungsformen experimentieren, die dem Nutzer gegenüber im Verborgenen bleiben? Journalistisch aufbereitete Informationen haben ausgerechnet da eine Zukunft, wo man es am wenigsten annehmen würde: in den als amateurhaft verschrieenen Blogs. Immer mehr gelernte Publizisten starten ihre eigene kleine Nachrichtenseite. Die berufliche Unsicherheit zwingt sie zur Selbstvermarktung. Doch wenn mehr Köpfe darum kämpfen, gelesen zu werden, dann passiert Ähnliches wie bei den Politikbloggern in den Vereinigten Staaten. Am Ende können sich vor allem jene Stimmen refinanzieren, die am lautesten trommeln. In der Folge konsumieren wir zum Skandal erhobene Meldungen, die nur scheinbar investigativ sind. Oder es stehen persönliche Angriffe gegen Personen des öffentlichen Lebens im Vordergrund statt die Aufarbeitung trockener Fakten. Die Jagd nach Reichweite wird so manche journalistischen Grundsätze vergessen machen. Schon jetzt ist zu beobachten, wie die Überschriften und Inhalte der Blogs klickträchtiger werden – bei privaten, aber auch bei journalistisch ausgebildeten Bloggern.

Die Beeinflussung verändert sich

Es gibt zahlreiche weitere Entwicklungen, die darüber bestimmen, wie die Kommunikation der Zukunft aussieht – und wer dabei die Fäden in der Hand hält. Manche davon kommen in Form spektakulärer neuer Technologien daher, so dass auch hier die Algorithmen über den Content entscheiden. Andere sind eher struktureller Natur. Sie verbergen sich im alltäglichen Netz-Chaos und sollen dabei helfen, die Interessen einzelner Gruppierungen durchzusetzen. Zum Teil können die Neuerungen und ihre Auswirkungen bereits recht spezifisch beschrieben werden, bei anderen muss sich die konkrete Ausgestaltung erst noch zeigen.

Crossmedia ist eines der Schlagwörter, das die Vermarktung im so genannten Mitmach-Web prägt. Darunter versteht man die Verbreitung von Botschaften über verschiedene Medien hinweg, mit konzertierten, aufeinander abgestimmten Maßnahmen. Crossmedia versucht, die zu transportierenden Inhalte so aufzubereiten, dass das jeweilige Trägermedium – ein soziales Netzwerk, der YouTube-Kanal oder auch TV-Formate und sonstiges – in seinen Möglichkeiten bestmöglich ausgenutzt wird. Eine Nachricht, speziell aufbereitet für mehrere Kanäle, so könnte man den crossmedialen Ansatz ebenfalls umschreiben. Idealerweise sind die einzelnen Angebote interaktiv, miteinander vernetzt und bauen aufeinander auf. Das Netz-Phänomen des Sonntagskrimis im Fernsehen, der auf Twitter von den Zuschauern weiterdiskutiert, aber auch redaktionell begleitet wird, wäre ein einfaches, aber wirksames Beispiel für die Macht von Crossmedia. Die Wirksamkeit entsprechender Formate im unternehmerischen Umfeld ist umstritten. Sie werden gerne dazu genutzt, um neue Anspracheformen zu testen. Aber auch, um Nähe zu jüngeren Zielgruppen zu suggerieren. Crossmediale Inhalte kommen vor allem dann zur Geltung, wenn sie mit (Bewegt-)Bildern oder zumindest mit einprägsamen Botschaften arbeiten. Genau da liegt die Gefahr der intransparenten Beeinflussung. Ob es um Produktplatzierungen in virtuellen Welten und in Augmented-Reality-Anwendungen geht (siehe Kapitel 8) oder um fertig aufbereitete Multimediabeiträge von Unternehmen und PR-Agenturen, die den Redaktionen der Onlinezeitungen angedient werden: Bald schon können automatisierte und personalisierte Werbeschnipsel in nahezu jedem Medium und jedem Format lauern. Und jedes Mal wird der Kampf um eine entsprechende Kennzeichnung von Neuem beginnen, wie das Beispiel von Schleichwerbung bei YouTube zeigt. Die Google-Manager Eric Schmidt und Jared Cohen schreiben in ihrem Buch »Die Vernetzung der Welt«:

Die Unterhaltung wird in Zukunft persönlicher werden und die Nutzer in eine andere Welt eintauchen lassen. Im Vergleich mit den künftigen Produkteinbindungen wird das heutige Product Placement passiv und plump wirken. Wenn Sie in einer Fernsehsendung einen Pullover sehen, der Ihnen gefällt, oder wenn Sie ein Gericht nachkochen wollen, sind die Informationen wie Bezugsquellen und Rezepte sofort verfügbar …

Die gleiche Zukunftsvision entwickeln die Manager auch auf der Grundlage anderer vernetzter Technologien. Wobei die beschriebene Form des TV eh ein Bestandteil des Internets sein wird. Was sich nach einer vergnüglichen interaktiven Shopping-Tour anhört, das ermöglicht jedoch die gleichen Möglichkeiten der Beeinflussung, wie Sie in diesem Buch genannt werden. Von alledem profitieren jene Unternehmen, die über die notwendigen Mittel verfügen, um ihre Produkte bestmöglich darzustellen. Andere bleiben außen vor.

Das Buch der beiden Visionäre ist eine lesenswerte Lektüre für alle, die einen Einblick darüber gewinnen wollen, wie das Netz unsere Gesellschaft verändert. Es liefert Einsichten, die uns heute phantastisch, aber auch abstoßend erscheinen mögen.

Wahre Strategen … werden die Namen ihrer Kinder schon so auswählen, dass sie im Internet leicht zu finden sind. Einige Eltern werden bewusst ausgefallene Namen oder Schreibweisen wählen, um ihren Kindern in den Suchmaschinen einen Vorteil zu verschaffen und sie online leichter vermarktbar zu machen. Andere werden den entgegengesetzten Weg wählen und sich für Namen entscheiden, die ihren Kindern eine gewisse Tarnung vor den Indizes der Suchmaschinen bieten …

So schreiben Schmidt und Cohen an anderer Stelle. Selbst wenn nur ein Teil hiervon eintritt, so zeigt es doch, wie sehr die digitale Revolution unser Leben durchdringt.


Scripted Reality im Netz

Vielleicht kennen Sie die unsäglichen TV-Formate, die vor allem zum Repertoire der privaten Sendeanstalten gehören: Scripted Reality oder auch Skript-Doku genannt. Dabei handelt es sich um Szenen, die wie ein reales Ereignis aussehen, obwohl sie von Schauspielern inszeniert sind. Schlecht gemachte Produkte dieser Art – etwa nachgestellte Gerichtsurteile oder Talkshows, die sich gegenseitig in ihrer Absurdität überbieten – sind leicht zu erkennen. Doch immer öfter werden einzelne Medien dafür gerügt, dass sie selbst innerhalb tatsächlicher Dokumentationen künstlich produzierte Bestandteile verwenden, die nicht als solche gekennzeichnet sind. Dann besteht tatsächlich eine Verwechslungsgefahr. Sie dient gleichzeitig der potenziellen Zuschauermanipulation.

Was bei klassischen Fernsehformaten Einzug gehalten hat, das wird schon bald das Web-TV erreichen. Zumindest einzelne Bestandteile der Scripted Reality könnten in nicht allzu ferner Zukunft von Computern berechnet werden. Dann braucht es keine Schauspieler und Statisten mehr, die ihren Kopf für die Fälschung herhalten. Dieser Umstand dürfte bei Akteuren der unterschiedlichsten Art auf Interesse stoßen. Noch ist all dies reine Spekulation. Die Technologien hierfür werden in einigen Jahren zur Verfügung stehen. Ein möglicher Anwendungsfall: Mit sinkenden Produktionskosten wird es sich lohnen, Bewegtbildinhalte zu erzeugen, die auf ein bestimmtes zu bewerbendes Produkt gemünzt sind und dieses nahtlos integrieren. Dann erschafft man Content für die Werbung, nicht mehr umgekehrt. Bei Textinhalten wird dies bereits praktiziert. Zum Beispiel dann, wenn der (erfundene) Schleichwerbe-Beitrag perfekt zum darin platzierten werblichen Angebot oder Affiliate-Link passt.

Verwackelte Luftbilder aus Krisenregionen – wie wir sie etwa aus den Golfkriegen 1991 und 2003 kennen – lassen sich längst schon fälschen, aber (noch) auch meist enttarnen. Doch die Technik holt auf. Die Aussage einer angeblichen Augenzeugin vor dem US-Kongress, die 1990 Gräueltaten irakischer Soldaten in Kuweit schilderte, trug mit zum Waffengang gegen den Irak bei. Sie stellte sich erst später als das inszenierte Werk einer PR-Agentur heraus. In Zukunft könnten nachgestellte Videos bei YouTube die gleiche Rolle übernehmen, ohne auf »echte« Menschen zurückgreifen zu müssen.



Gerade im Internet gilt der Spruch »Ein Bild sagt mehr als tausend Worte«. Gut gemachte, visuell transportierte Inhalte können eine weitaus höhere Wirkung entfalten als Textinformationen. Dies lässt sich gut am Beispiel von Infografiken oder Videos beobachten, die sich viral in sozialen Netzwerken verteilen, ohne es mit der korrekten Darstellung von Fakten allzu genau zu nehmen. Eine Recherche ist ungenügend oder fehlerhaft? Hinter bunt aufbereiteten Bildchen versteckt fällt dies kaum auf. Dabei ist es egal, ob man die Recherche aufgrund von Zeitmangel vernachlässigt oder ob eine Absicht dahintersteckt. Die ersten Onlinewerkzeuge werben bereits damit, vollautomatisierte Multimedia-Reportagen zu erstellen. Sie stellen beliebige Quellen – Text, Fotos, Video- und Audiomaterial aus sozialen Netzwerken und anderen Webseiten – zu einer logischen Einheit zusammen. In Teilen füllen solche Tools bereits die Nachrichtenspalten der Onlinezeitungen. Es ist nur eine Frage der Zeit, bis die ersten Blogs und Portale erscheinen, die ihre Nachrichten komplett auf diese Weise erstellen. Und die damit immer öfter Inhalte zweitverwerten, die lediglich lanciert wurden, um unser Konsumverhalten oder unsere Meinung zu beeinflussen. In diesem Sinne kann Robo-Content nicht neutraler Natur sein, wie es die Befürworter der Technologie gerne betonen.

Selbst Formate wie Storify.com, die nur teilweise automatisiert sind, erhöhen die Gefahr der Fehlinterpretation. Mit ihrer Hilfe lassen sich Nachrichtenstrecken zusammenklicken, die ebenfalls auf fremden Quellen basieren. Auch einige größere Onlinezeitungen vertrauen auf den Einsatz solcher Hilfsmittel. Zum Beispiel im Rahmen des »Echtzeitjournalismus«, der live von Veranstaltungen und Krisenherden berichtet. Beiträge, die auf diese Weise entstehen, fallen immer wieder durch einzelne Content-Schnipsel auf, die aus dem Zusammenhang gerissen sind. Oder die in einem falschen zeitlichen Kontext abgebildet werden. Manchmal führt dies lediglich zu »unlogischen« Ergebnissen. In anderen Fällen entstehen inhaltliche Aussagen, die völlig im Widerspruch zu dem stehen, was die Originalquelle berichtet. Derartige Effekte können natürlich auch bei manuell erstellten Reportagen entstehen. Beispielsweise dann, wenn es die Redaktion mit ihrer Sorgfaltspflicht nicht allzu genau nimmt. Doch je schneller sich die Inhalte einer Nachrichtenstrecke auswählen lassen oder je höher der Grad der Automatisierung ausfällt, umso leichter kommt es zu einem verfälschten Endergebnis.

Die erhöhte Aufmerksamkeit, die multimediale Inhalte genießen, gilt keineswegs nur für Botschaften von Unternehmen. Nicht umsonst werden viele politische Propagandaschlachten im Web mittels Foto- und Videomaterial ausgetragen. Egal welchen Krisenherd dieser Welt man sich anschaut: Jeweils alle beteiligten Lager kämpfen mit eigenem Beweismaterial und mit widersprüchlichen Privataufnahmen um die Deutungshoheit. Auch das ist erst seit dem Zeitalter der zunehmenden Vernetzung möglich. Mit dem Smartphone kann heutzutage jeder echte oder angebliche Geschichten einfangen, um sie dann in Windeseile über das Internet zuverbreiten – der Chefredakteur der Süddeutschen Zeitung Kurt Kister schrieb in einem Beitrag nicht umsonst von einer »Epoche der Augenzeugen«. Der nahende Durchbruch von Drohnen und sonstigen Hilfsmitteln perfektioniert die plakative Macht der privaten Nachrichtenagenturen. Gleichzeitig profitieren jene Medienschaffenden von den neuen technischen Möglichkeiten, die nur scheinbar unabhängiger Natur sind. Denn das amateurhaft Aufgemachte verkauft sich gut. Verwackelte Szenen und rührselige Entstehungsgeschichten müssen als Beweis für die Neutralität der Aufnahmen herhalten. Hinter all den politischen Botschaften steckt dabei das Kalkül, dass bildhaft erzählte Geschichten besser haften bleiben. Gleichzeitig sorgen sie – je nach narrativer Ausgestaltung – für mehr Eindruck, Entsetzen und damit Aktionismus, während die Frage nach der Echtheit der Bilder in gleichem Maße in den Hintergrund zu rücken scheint.

Solche Kampagnen, bei denen YouTube und ähnliche Anbieter zum Sammelbecken für Videopropaganda der unterschiedlichsten Art geraten, lassen sich täglich beobachten. Etwa – um ein beliebiges Beispiel zu nennen – die widersprüchlichen Meldungen zum Tod eines Parteifunktionärs im Nahen Osten. Bei diesen

… haben sich Gerüchte und Halbwahrheiten rasant über die sozialen Medien verbreitet. Daraus wurden dann Nachrichten.

So fasst es der Beitrag eines Korrespondenten der ARD zusammen, der die Lage vor Ort analysiert.8 Ähnliches wird deutlich, wenn die englischsprachigen Ausgaben arabischer Onlinezeitungen andere Details aus einem Konflikt verraten als ihre lokalen Ableger – mutmaßlich aus Rücksichtnahme auf die politischen Befindlichkeiten im jeweiligen Land. Das passiert im TV genauso. Online wird es jedoch erstmals für eine breite Öffentlichkeit direkt nachvollziehbar.

Für weltweites Aufsehen sorgte das »Syrian hero boy video«, das vermeintlich die mutige Heldentat eines Jungen im syrischen Bürgerkrieg zeigt.

Wie sich später herausstellte, war das Video von einem norwegischen Filmemacher inszeniert, um »eine Diskussion über Kinder in Krisenregionen« anzustoßen. Zuvor verbreitete es sich millionenfach auf YouTube. In einem Beitrag der BBC schildern die Macher, wie es ihnen mit einigen Tricks gelang, die virale Verbreitung anzustoßen – ein kleines Lehrstück über manipulatives Marketing im Internet.9 Die Kampagne macht gleichzeitig deutlich, wie fahrlässig einige Onlinemedien Nachrichten bewerten beziehungsweise mit welch geringen Maßstäben sie an eine Meldung mit unbekanntem Ursprung herangehen. Als das Video auf dem Onlineportal der boulevardähnlichen Schweizer Tageszeitung 20 Minuten veröffentlich wurde, schrieb die Redaktion freimütig:

Es ist nicht klar, woher das Video stammt, das gestern auf Youtube hochgeladen wurde. Auch wann und von wem es aufgenommen wurde, ist nicht bekannt ... Schauen Sie sich die beeindruckende Aufnahme selbst an. Sie verdeutlicht, dass auch Kinder im Krieg vor nichts sicher sind.

Vorab die Quellen oder den Ursprung zu prüfen, das scheint außer Mode zu kommen. Die schnelle Buzz-Nachricht geht vor. Den Beitrag von 20 Minuten kann man übrigens nach wie vor online abrufen. Er enthält kein ergänzendes Wort darüber, dass es sich bei dem Video um eine Fälschung handelt. Über Google ist die Meldung der Schweizer Zeitung ebenfalls weiterhin auffindbar. Daneben werden Treffer weiterer Portale gelistet, welche die Boulevard-Meldung ihrerseits unkommentiert übernommen hatten. Ein ewiger Kreislauf der gefälschten Nachrichten.

Das alles wird dem Medium Internet nicht gerecht. Denn die Beiträge könnte man – anders als bei der Printpresse – durchaus nachträglich korrigieren. Doch die Richtigstellung all der fragwürdigen Meldungen bedeutet einen nicht unerheblichen finanziellen Aufwand. Also unterlässt man sie lieber. Zu einem ernsthaften Problem werden die Falschmeldungen vor allem dann, wenn eine mangelhafte Recherche zu persönlich diffamierenden Beiträgen führt (siehe Kapitel 4). Meist gehen vergleichbare Inhalte von privaten Blogs und Webseiten aus sowie von Einträgen in den sozialen Netzwerken – und nicht von »offiziellen« Nachrichtenportalen. Dennoch greifen auch klassische Medien zunehmend auf vergleichbares Material zurück. Dabei folgen sie der Angst, einen wichtigen Netztrend zu verpassen. Die Palette reicht von Personen, die irrtümlich eines Kapitalverbrechens beschuldigt werden, über gezielte Desinformationen, die den Ruf eines Unternehmens schädigen sollen, 10 bis hin zu lebensbedrohlichem Cyber-Mobbing. Das Netz enthält viele falsche Nachrichten, die noch lange nach der ersten Veröffentlichung ihre virtuellen Kreise ziehen.

Manche Informationen lassen ein konzertiertes Ablenkungsmanöver erkennen, das man in seiner sorgfältig komponierten Ausprägung durchaus als crossmediale Kampagne bezeichnen könnte. Über Facebook & Co. oder über eigene Netzwerke weitergetragen entfalten die Bilder eine Macht, die den Verlauf einer Krise entscheidend beeinflussen kann. So arbeiten selbst Terrororganisationen gerne mit Onlinevideos, um ihre Botschaften zu verbreiten oder um neue Mitglieder zu rekrutieren – und dies, obwohl sie normalerweise sämtliche Möglichkeiten ablehnen, die das World Wide Web bietet. Dabei ziehen sie gekonnt alle Register der Kommunikation im Web 2.0. Schließlich besitzen keineswegs nur Unternehmen und gemäßigte politische Organisationen das Privileg, Onlinemarketing zu betreiben. Insgesamt steigt die Gefahr, dass Propagandabotschaften unwissentlich ihren Weg in normale Medien finden. Und das keineswegs nur durch das Stille-Post-Spiel von Amateurpublizisten. Google arbeitet bereits an einem Verfahren, das Bilder – und sicherlich bald auch Videos – interpretiert, um deren Inhalt zu beschreiben. Was zunächst automatisch erstellte Bildunterschriften ermöglichen soll, das ebnet schnell den Weg für Nachrichten in Textform, die von Computern aus Multimedia-Formaten »herausgelesen« werden – ein Traum für die kosteneffiziente automatisierte Redaktion. Doch dabei wird es zu Missverständnissen kommen – und zu Manipulationsversuchen. Ähnlich wie bei den rechnergestützten Übersetzungen, die ebenfalls zu Fehlinterpretationen führen.

Ob Bewegtbild oder Text, im Onlinezeitalter kommt es auf die Geschwindigkeit an, mit der die Inhalte ihre Empfänger erreichen. Einige neuere Smartphone-Apps sollen dafür sorgen, beliebige Web-Inhalte noch schneller zu verbreiten. Sie greifen sich Botschaften aus den sozialen Netzwerken heraus, die sich an einem bestimmten Ort ereignet haben oder die als solche markiert wurden. Danach informieren sie alle Nutzer im Umkreis um das Geschehen. So werden – auf eine sehr einfache und effiziente Weise – lokale Nachrichten viral weitergetragen. Das Vorgehen ist recht hilfreich, etwa im Fall von Naturkatastrophen oder bei sonstigen Großereignissen, bei denen jede Minute zählt. Die Apps können jedoch nicht berücksichtigen, wie es um den Wahrheitsgehalt oder die Seriosität der einzelnen Quellen bestellt ist. In vielen Fällen ist für den Nutzer nicht einmal ersichtlich, wer eine Botschaft verfasst und weitergegeben hat. Das leistet der proaktiven Verbreitung von Gerüchten Vorschub, die sich im Netzwerk schnell als Wahrheit manifestieren. Gerade dann, wenn die neuen Medien möglichst schnell mit einer Nachricht online gehen, um im härter werdenden Wettbewerb bestehen zu können. Oder in Krisenregionen, in denen einzelne »Wahrheiten« dafür sorgen, das Pulverfass noch schneller hochgehen zu lassen. Die Mischung aus Zeitdruck, ungesicherten Quellen und viraler Verbreitung sorgt damit für Nachrichten, die bei genauerem Hinschauen keine sind.

Mark Little – Gründer einer Agentur zur Verifizierung von Inhalten aus sozialen Netzwerken – erklärt in einem Interview für das Medienmagazin Journalist:11

Die technische Qualität [von Fälschungen] hat sich nicht dramatisch verändert. Die Geschwindigkeit, mit der Nachrichten verbreitet werden, allerdings schon ... Regimes, die gegen Meinungs- und Redefreiheit vorgehen wollen, werden immer besser darin, soziale Medien zu manipulieren, um ihre Propaganda zu verbreiten ... Es ist eine Art digitaler Rüstungswettlauf zwischen Regierungen und Partisanen, den wir momentan beobachten.

In eine ähnliche Richtung wie die selbstselektierenden Nachrichten-Apps gehen Anwendungen von Boulevardmagazinen, die ihre Leser automatisch mit Sensationsnachrichten versorgen, die mutmaßlich einen besonderen Einfluss auf das direkte Lebensumfeld haben. Mit Ängsten und Halbwahrheiten zu arbeiten, das gehört seit jeher zum Repertoire der Regenbogenpresse. Im Web stellt sich der gewünschte Effekt deutlich zielgerichteter ein. Zum Beispiel dann, wenn die Medienkonzerne dank Big Data wissen, welche Botschaften den einzelnen Leser besonders beunruhigen – dementsprechend sorgt die Berieselung mit personalisierten Katastrophennachrichten für mehr Reichweite und Klicks. »So skrupellos werden sie nicht sein!«, meinen Sie? Die bisherigen inhaltlichen Methoden der billigen Heftchen sprechen eine andere Sprache (in diesem Zusammenhang möchte ich Ihnen den BILDBlog. de des Medienjounalisten Stefan Niggemeier empfehlen).

Nicht nur Kanäle lassen sich steuern, auch Personen und »Köpfe«. Das war bereits vor dem Digitalzeitalter der Fall. Dennoch geht der Kampf um Autoritäten und Meinungsmacher im Web in eine neue Runde. Als ich mit dem Bloggen begann, war ich erstaunt darüber, wie viele Unternehmen meine Stimme haben wollten – obwohl ich auf dem jeweiligen Fachgebiet ein völlig Unbekannter war. Ich sollte gegen Geld oder sonstige Leistungen auf Fachbeiträge verlinken, eine bestimmte Nachricht in den sozialen Netzwerken weiterempfehlen, versteckt Produkte testen, meine Meinung darüber kundtun und vieles weiteres mehr. Das demokratische Web hat unzählige neue Publizisten und deren Medien hervorgebracht, vom großen Onlinemagazin bis hin zum kleinen Facebook-Kanal. Das bedeutet gleichzeitig, dass nicht mehr nur einige wenige Berufsgruppen oder ausschließlich fachlich versierte Personen im Visier der Lobbyisten stehen. Vielmehr konzentrieren sich die PR-Strategen auf Herausgeber kleiner Fachmedien. Sie sind quasi die Meinungsführer 2.0. Etwa der private Blogger, der lediglich einige Hundert Leser zu einem absoluten Nischenthema informiert. Da er der einzige ist, der auf diese Weise zum Thema schreibt, spricht er immer auch andere Multiplikatoren an. Selbst die Presse stützt sich vermehrt auf Nischenblogs, um einfach und schnell Themen zu finden, die noch nicht zigfach behandelt wurden. Gelingt es einem Unternehmen oder einem Verband, die eigenen Botschaften auf solch einem Portal oder in einem geeigneten Social-Media-Kanal unterzubringen, dann ist der Netzwerk- und Werbe-Effekt nicht selten größer als bei teuren Anzeigen konventioneller Art.

Nicht immer gehen die Unternehmen dabei mit dem Holzhammer vor. Nicht immer werden Blogger und Experten wirklich gekauft. Es gibt auch subtilere Methoden, die sich meist an der Grenze zwischen allgemein anerkannter PR-Arbeit und unlauterer Einflussnahme bewegen, etwa wenn im Rahmen von Kooperationen eine Hand die andere wäscht. Wie auch immer: Bei vielen Themen gibt es kaum noch Personen, die wirklich rein »privat« bloggen, twittern etc. – selbst wenn der zugehörige Kanal diesen Eindruck erweckt: »Ich werbe doch nur für das, was mir selbst gefällt!« Wie beschrieben, reden sich viele Akteure des Social Web mit derlei Ausreden heraus. Doch das ersetzt noch lange nicht die Pflicht zur klaren Kennzeichnung von werblichen Inhalten. Neue Methoden zur Bemessung von Netz-Autoritäten sorgen dafür, dass der Faktor »Persönlichkeit« weiter in den Vordergrund rückt. Es gibt mittlerweile mehrere Werkzeuge, mit denen sich der Online-Einfluss einzelner Social-Media-Teilnehmer bewerten lässt. Google versuchte im Rahmen seines hauseigenen Netzwerks Google Plus, Web-Autoritäten herauszufiltern und stärker zu gewichten – die Inhalte qualitativ hochwertiger Autoren hätten in den Suchergebnislisten Vorrang gehabt. Selbst wenn der Suchmaschinengigant seine Bemühungen teilweise wieder aufgeben musste: Zukünftig werden nicht nur Webseiten bewertet und gewichtet, sondern ebenso die einzelnen Autoren, Journalisten, Blogger und mehr.

Das führt zu einer gänzlich neuen Form der Suchmaschinenmanipulation, indem Unternehmen und Verbände nicht nur Beiträge und Links kaufen, sondern gezielt Autoren mit der Texterstellung beauftragen, die über einen hohen »Social Media Rank« verfügen. Dieser muss keineswegs mit der tatsächlichen Fachexpertise der betreffenden Person korrespondieren. Er sagt lediglich aus, wie geschickt jemand beim digitalen Weitersagen von Inhalten vorgeht – wie gut er also sich oder andere vermarktet. Schon heute werben Firmen mit Stars und Sternchen, aber auch mit Referenzen normaler Kunden. Das ist also nichts wirklich Neues. Doch die Personen-SEO-Manipulation läuft im Hintergrund ab. Den Nutzern gegenüber ist nicht ersichtlich, aufgrund welcher Autoritätsverknüpfung bestimmte Inhalte in den Suchmaschinen bevorzugt werden. Auf der anderen Seite bemühen sich immer mehr Akteure darum, die Netz-Karriereleiter zu erklimmen. Dabei wollen sie ihren Social Media Rank positiv beeinflussen. Denn die Zahl der Personen, die über einen Nebenverdienst im Internet verfügen, nimmt ständig zu. Und damit der persönliche Wettbewerb.

Nicht umsonst schießen Geschäftsmodelle und Onlinekurse wie Pilze aus dem Boden, die das »einfache Geldverdienen im Netz« oder die »bestmögliche Expertenplatzierung« erklären. Neue Provisionsmodelle, etwa die lebenslange Vergütung von Affiliate-Umsätzen, feuern den Trend zum passiven Web-Einkommen zusätzlich an. Die neuen Protagonisten haben keinen Ruf zu verlieren, dementsprechend knapp fällt das selbst auferlegte Regelwerk ihrer Vermarktungsstrategie aus. So landen wir letztendlich in einer Verkaufsmaschinerie, in der jeder jedem etwas anderes »andrehen« möchte. Erste Social-Media-Anwendungen belohnen bereits das Weitersagen werblicher Markenbotschaften. Sie zahlen ihren Nutzern eine kleine Vergütung für jeden Like, Retweet etc. Im Ergebnis aus all dem entstehen virtuelle Schneeballsysteme und digitale Plastikbehälter-Partys (um den geschützten Namen eines beliebten Direktvertriebs zu vermeiden). Beide Ansätze lassen die Informationen, die wir täglich konsumieren, nicht gerade unabhängiger werden.

Das Internet der nächsten Generationen ist nicht nur deutlich fragmentierter, was die Interessen und Absichten seiner Nutzer anbelangt, sondern auch internationaler. Bislang stehen Übersetzungsdienste im Internet nach wie vor für unfreiwillig komische Ergebnisse. Doch der Zeitpunkt rückt näher, zu dem sich automatisiert übersetzte Texte nicht mehr von manuellen Arbeiten unterscheiden lassen. Das bedeutet, dass wir nahezu jede verfügbare Quelle auf der Welt lesen können – unabhängig davon, in welcher Sprache sie verfasst wurde. Ebenso lassen sich Audioinformationen schon bald transkribieren oder übersetzt anhören – in Echtzeit. Eine faszinierende Technologie, die den Babelfisch aus »Per Anhalter durch die Galaxis« Realität werden lässt. Auf der einen Seite stellt dies eine große Chance dar: Wir sind nicht mehr darauf angewiesen, auf Informationen – etwa über die Lage in Krisenregionen – aus zweiter oder dritter Hand zu vertrauen. Doch andererseits folgen längst nicht alle journalistischen Arbeiten aus dem Ausland denselben Qualitätskriterien, wie man sie hierzulande voraussetzt. Woher wissen wir überhaupt, ob es sich bei dem Blatt aus dem Tschad um ein offizielles Presseorgan handelt? Und von wem es möglicherweise kontrolliert wird? Und was passiert, wenn sich die Anzahl von außen beeinflussbarer Autoren und Medien von heute auf morgen vervielfacht? Spam etwa – den Sie in Form unnützer und gefährlicher E-Mails kennen – wird meist automatisiert erstellt und aus dem Ausland heraus verschickt, um gefälschte Produkte an den Mann oder die Frau bringen zu können. Aber auch, um die Strafverfolgung unmöglich zu machen. Aus diesem Grund wandern Content-Produzenten mit unlauteren Absichten gerne ins Ausland ab oder sie simulieren diesen Schritt. Übersetzungen in perfekter Qualität, die zudem nichts kosten, das ist in ihren Augen ein paradiesischer Zustand.

Weiterhin ist das gekaufte Web natürlich kein deutschsprachiges Phänomen. Anbieter aus dem Ausland, die ihre Botschaften hierzulande lancieren wollen, freuen sich ebenfalls über die neuen Helferlein. Der Content-Markt wird nahezu explodieren. Wenn es den Suchmaschinen wie Google nicht gelingt, hier die Spreu vom Weizen zu trennen, dann werden wir von einer Lawine lästiger Spam-Nachrichten überrollt. Und nicht immer erkennen wir den medialen Unfug als solchen, wie die immer perfekteren Beispiele des Phänomens Phishing12 zeigen.


Geklaute Portale in mehreren Sprachen und Versionen

Wenn Sie an die gekaperten Blogs aus Kapitel 6 denken, dann wird Ihnen das Potenzial des mehrsprachigen Betrugs bewusst. Kriminelle können nicht nur die Inhalte einzelner Portale ganz oder teilweise übernehmen, um sie – mit eigener Werbung versehen – zur Refinanzierung zu nutzen. Bald schon lassen sich daraus unzählige weitere Webseiten stricken, in einer Kombination aus automatischer Übersetzung und ergänzendem Robo-Content. Auch jene Variante des Text-Spinnings, bei der man auf keinerlei Vorlage angewiesen ist, gestaltet sich um einiges mächtiger, wenn man den dabei entstehende Content gleich noch übersetzt.

Besonders intelligente Algorithmen werden erfolgreiche, lukrative Webseiten aufspüren, analysieren und ihre inhaltliche Strategie nachahmen. Das bedeutet: Man übersetzt die Beiträge nicht eins zu eins, sondern versieht sie gezielt mit Unschärfen und fremden Bestandteilen. So entgehen die künstlichen Inhalte der Aufmerksamkeit der Suchmaschinen. Denn diese mögen doppelte Inhalte auch dann nicht, wenn sie in mehreren Sprachen vorliegen. Auf die geschilderte Weise lassen sich vollautomatisiert komplette Nachrichtenportale betreiben. Die Hintermänner schmücken sich mit fremden Federn. Sie profitieren von einer Arbeit, mit der auf dem gekaperten Portal unter Umständen zahlreiche Mitarbeiter beschäftigt sind.

Selbst große Onlinezeitungen sind nicht gefeit davor, in Teilen von Maschinen nachgeschrieben zu werden. Dann ist das Web nicht nur gekauft, sondern auch geklaut. Die auf diese Weise entstehenden Webseiten werden Informationen verbreiten, die nur auf den ersten Blick hochwertiger Natur sind. In Wahrheit geht es um maximalen Profit bei möglichst wenig Aufwand. Selbst wenn die Schummelei auffliegt: Bis dahin lässt sich mit den geborgten Inhalten viel Geld verdienen. Oder aber die Macher operieren aus einem Land heraus, das keine entsprechende Strafverfolgung zulässt.



Die Motive, um beeinflussende Inhalte in anderen Ländern zu platzieren, können unterschiedlichster Art sein. Die Politik hat dabei mehr als nur ein Wörtchen mitzureden. Chinesische Staatssender eröffnen Niederlassungen in Afrika und Europa, um der – aus ihrer Sicht – einseitigen Berichterstattung entgegenzuwirken. Staatlich finanzierte Nachrichtenportale aus Russland bauen aus demselben Zweck ihre deutschsprachigen Ableger aus. Sie wollen zudem stärker in den hiesigen sozialen Netzwerken aktiv werden. Selbst Alternativen zu Wikipedia sind geplant. Für die einen bedeutet dies eine gelungene Abwechslung, die im Gegensatz zu einem »westlich« dominierten Medien-Allerlei stehen soll. Andere befürchten noch mehr und noch gegensätzlichere Stimmen, die eher Verwirrung stiften als dass sie zur Aufklärung beitragen. Die Sorge, die sich dahinter verbirgt: Andere Staaten könnten ebenfalls auf mehr mediale Macht im Ausland setzen, so dass – wie im kalten Krieg – Propaganda gegen Propaganda steht. Nur mit dem Unterschied, dass die Botschaften von unzähligen Amateurmedien im Internet aufgegriffen und verbreitet werden – zusätzlich verfremdet und zugespitzt, ganz je nachdem, welches politische Lager gerade unterstützt werden soll. Auch ein solches Szenarium stellt eine Perversion des demokratischen Web und seiner ursprünglichen Intention dar.

Der nächste Schritt wird sein, die Macht der Enthüllungsplattformen (»Leaks«) auszunutzen und nachzuahmen. Regierungskritische Organisationen wie Wikileaks und seine zahlreichen Nachahmer besitzen keineswegs das Patent darauf, mit der Veröffentlichung von Geheimdokumenten zu punkten, um Aufmerksamkeit zu erlangen. So mancher industriell geprägte Interessensverband in den USA verfolgt Online-PR-Maßnahmen, die nicht von ungefähr an die Arbeit der Leaks-Pioniere erinnert. Wer will da noch den Überblick behalten, welche Veröffentlichungen wahr und welche gefälscht oder zumindest geschönt sind? Selbst wenn man mit weniger harten Bandagen kämpft: Immer mehr Unternehmen, Verbände und politisch motivierte Organisationen schaffen ihr ganz eigenes Nachrichtenportal. Was wir heute als Kundenzeitschrift der Krankenkasse, des Stromversorgers oder der Handels- und sonstigen Kammern kennen und meist in den Papierkorb werfen, weil wir durch den Kontext um die fehlende Unabhängigkeit der darin enthaltenen Nachrichten wissen, das geistert bald schon – medial aufgepeppt – durch die sozialen Netzwerke – als einzelne, losgelöste und vermeintlich neutrale Meldungen, Studien sowie Infografiken. Die auf diese Weise aufbereiteten Informationen wirken im Social Web eher nach. Schließlich fällt der verdächtige Rahmen des Trägermediums weg. Dabei geht es nicht immer nur um die Veröffentlichung von internen Berichten oder exklusiven Meldungen, die Lobbyarbeit leisten sollen. Sondern auch um die generelle Reichweite, um die Vermarktung von Zusatzleistungen oder um die werbliche Refinanzierung. Jede dieser Plattformen greift aktuelle gesellschaftliche Ereignisse auf, für die ein Lesermarkt existiert, für die also Klicks generiert werden können.

Wenn all dies eintritt, dann können wir ein und dieselbe Nachricht in noch mehr Versionen nachlesen. Nicht nur die traditionellen Boulevard-Magazine werden dann das Recht für sich verbuchen, die Wahrheit auf ihre Weise auszulegen. Im schlimmsten Fall haben wir die Wahl zwischen journalistischen Onlineangeboten, die auf der Jagd nach Reichweite zunehmend polarisieren, und interessensgesteuerten Medien, deren Beweggründe werblicher oder politischer Natur sind.


Gezielte Provokation?

Im Rahmen der Ukraine-Krise wunderten sich nicht wenige Leser, wie provozierend einige etablierte Zeitungen vorgingen. Vor allem zu Beginn der Krise, und vor allem über ihre Onlineableger. Der Vorwurf der einseitigen Berichterstattung – und ich meine damit ausdrücklich beide politische Lager – schien manche Medien gerade dazu anzustacheln, noch mehr Öl ins Feuer zu gießen, statt möglichst neutral zu berichten. Es geht nicht um Kolumnen und sonstige Meinungsbeiträge. Denn deren berechtigtes Ziel ist es, eine Diskussion anzuregen und Farbe zu bekennen.

Hinter der Provokation kann eine Denkweise der Art stecken: »Wir lassen uns nicht durch den Vorwurf einseitiger Berichterstattung verbiegen, jetzt schreiben wir unsere Meinung erst recht!« Doch einzelne Verlagsverantwortliche werden möglicherweise durch eine andere Versuchung gelockt: Durch die Suche nach guten Zahlen für die Reichweitenstatistik. Kontroverse Formate machen ein Medium vielleicht nicht unbedingt beliebter. Aber sie sorgen – zumindest über einen gewissen Zeitraum hinweg – für mehr Klicks und damit Geld. Sie werden besonders oft weitergeteilt und gelesen. Je erfolgreicher ein Onlinebeitrag ist, umso eher wird versucht, seinen aufbauschenden Effekt nachzuahmen. Wenn man Journalisten zukünftig nach Reichweite bezahlt, geht die Polarisierung in die nächste Runde.

In diesem Sinne sorgt das Netz nicht selten dafür, dass kurzzeitige Erfolge zählen, während der langfristige Aufbau einer Stammleserschaft aus dem Fokus gerät. Das macht teilweise durchaus Sinn. Zumindest in Zeiten, in denen die jüngeren Zielgruppen an Medienvermittler wie Google oder Facebook gewöhnt sind statt an ein zentrales Nachrichtenorgan des Vertrauens. Beim täglichen Medienhopping in den sozialen Netzwerken und in den Suchmaschinen ist es vielen Lesern egal, ob hinter einem Link die Süddeutsche, die Bild, die taz oder der Focus wartet (Traditionalisten läuft bei diesem Gedanken ein – wenn auch leicht elitärer – Schauer über den Rücken). Dann jedoch gewinnt nicht das Nachrichtenorgan mit der treuesten und zufriedensten Gefolgschaft, sondern jenes, das am lautesten seine Stimme erhebt.



Generell weisen aktuelle Tendenzen darauf hin, dass sich private, unternehmerische und »offizielle« Nachrichten im Netz mehr und mehr vermischen. Privatpersonen greifen gesponserte Inhalte auf und tragen diese weiter. Agenturen in den USA kaufen die Webseiten von Bloggern und Journalisten auf, um anschließend die vorhandenen Inhalte bestmöglich zu vermarkten. Unternehmen wie Facebook bedienen sich teils ungefragt der Gesichter ihrer Mitglieder, um mit diesen für fremde Produkte zu werben. »Wem ist der Absender einer Botschaft verpflichtet, wie habe ich diesen Hintergrund einzuordnen«, die Beantwortung dieser Frage scheint dabei zunehmend unwichtiger zu werden. Da ist es keine wirklich gute Kunde, wenn die ersten sozialen Netzwerke überlegen, selbst in das Geschäft mit Nachrichten einzusteigen (oder wenn der Gründer von Amazon die renommierte Washington Post aufkauft, selbst wenn dies ausdrücklich als Privatgeschäft deklariert war). Zum einen sitzen sie an der Quelle der Gerüchte, die täglich im Netz entstehen und die sich zu »News« machen lassen. Zum anderen verfolgen die Onlinegrößen stets ihre ganz eigenen Ziele, wie unter anderem das Beispiel von Google aus Kapitel 5, »Es gibt keine »gute« Beeinflussung«, zeigt. Das ist nachvollziehbar. Es macht aus einem Privatunternehmen – das in erheblichen Teilen einer Netz-Lobbyorganisation gleicht – aber noch längst keinen vertrauenswürdigen Medienanbieter.

Besonders schwierig wird die Verquickung von Interessen immer dann, wenn die private Urheberschaft nur vorgetäuscht ist. Einige moderne Bonussysteme basieren auf genau diesem Prinzip: Der Nutzer wird für ein paar Cent zum Werbeträger, seine digitalen Freunde können nicht mehr zwischen einer gekauften und freien Empfehlung unterscheiden. Bei manchen Systemen ist es nicht einmal mehr notwendig, dass der Empfehlende das Produkt kennt, für das er seine Stimme erhebt. Er verkauft rein seine Reichweite in den sozialen Netzwerken. Wobei – ähnlich wie beim Verkauf von Links – längst nicht alle Anbieter eine Kennzeichnung als Werbung voraussetzen. Manchmal wird sie gar ausdrücklich untersagt.

Dass Lobbyisten oder politische Gruppierungen auf ähnliche Methoden setzen, das scheint hingegen unwahrscheinlich. Das Risiko, entdeckt zu werden, wäre wohl deutlich zu groß. Andererseits wundert man sich als Beobachter, wie schnell der Skandal um gekaufte Produktbewertungen aus Kapitel 5 – in Auftrag gegeben von namhaften Unternehmen – wieder verebbte, ohne für eine nachhaltige Empörung zu sorgen. Von daher könnten einige Interessensverbände durchaus Blogger und andere Nutzer für ihre Zwecke rekrutieren. Beispielsweise zur Promotion von Schattenwebseiten, so wie sich hinter manchem Infoportal aus dem Bereich Gesundheit in Wirklichkeit eine Lobbyorganisation verbirgt. Auch hier stört sich bislang niemand daran, dass diese über Formate beworben werden, die dem Native Advertising ähneln. Spannend bleibt hingegen die Frage, wie die Politik mit den Möglichkeiten des Web 2.0 umgeht. Schon jetzt steckt hinter manchem öffentlich zelebrierten Chat – mit Regierungsvertretern oder mit Wahlkandidaten durchgeführt – der Versuch, einen pseudodemokratischen Dialog wie eine demokratische Diskussionsrunde aussehen zu lassen. Oder – wie es der Netzaktivist und Journalist Markus Beckedahl anlässlich der Onlinebefragung eines EU-Parlamentariers formulierte:13

Twitter-Chats simulieren Politikernähe ... Statt dass soziale Medien für einen echten Dialog und eine richtige Debatte genutzt wurden, blieb nur das Gefühl, einer PR-Aktion aufgesessen zu sein, die nie wirklich Transparenz und Beteiligung im Sinn hatte, sondern lediglich, den Politiker modern und innovativ erscheinen zu lassen.

Die Teilnehmer und Themen sind sorgfältig vorausgewählt, im Hintergrund antworten teils PR-Profis statt der befragten Politiker. Das Medium Internet gibt dem Ganzen einen zeitgemäßen, neutralen Anstrich. Die nächste Stufe der Beeinflussung wäre dann: Die auf diese Weise entstehenden Erfolgsbotschaften werden personalisiert und an einen ausgewählten Empfängerkreis verschickt, den man mittels Data-Mining-Verfahren ermittelt. Künstlich zusammengeschnittene YouTube-Videos von öffentlichen Parteiveranstaltungen – die sich doch sehr von den Mitschnitten privater Teilnehmer unterscheiden – sind schon jetzt im Umlauf. Sie lassen vermuten, dass man zumindest an der Personalisierung und »Optimierung« bereits ernsthaft arbeitet.

Das gekaufte Web ist eng mit dem demokratischen Web verbunden. Beeinflussende Stimmen von Einzelkämpfern und von privaten Organisationen haben vor allem dann ein leichtes Spiel, wenn Kontrollinstanzen wegfallen. Oder wenn der sozial-moralische Druck fehlt, der etwa innerhalb einer Redaktion aufgebaut wird. Kurz: Je mehr Amateure und für sich sprechende Instanzen am Nachrichtenprozess beteiligt sind, umso mehr gewinnen partikulare Interessen die Oberhand. Das ist Fluch und Segen zugleich. Noch nie hatten Minderheiten so gute Chancen, für ihre Anliegen Gehör zu finden als im Web 2.0. Doch der gleiche Effekt lässt sich von Gruppierungen ausnutzen, die weniger hehre Ziele verfolgen. Andrew Keen formuliert es in seinem Buch wie folgt:

Das Tragische an einem demokratisierten Medium ist, dass manche Produzenten von Inhalten mehr Macht haben als andere.

Neue journalistische Modelle – wie das der Huffington Post – basieren zu einem großen Teil darauf, Inhalte von Amateuren14 mit einzubinden. Der Boulevard arbeitet bereits seit Längerem mit Leser-Reportern. BuzzFeed & Co. setzen in Teilen komplett auf externe private Quellen, deren Material sie neu zusammenmixen. Dieser Trend wird zunehmen. Schließlich kosten bezahlte und fest angestellte Mitarbeiter viel Geld. Damit lagern die Anbieter nicht nur Ressourcen aus, sondern sie geben gleichzeitig ihre Verantwortung für die einzelnen Inhalte ab. Ein Prozess, der in dieser Form einzigartig ist, wenn man auf die Mediengeschichte zurückblickt – und der nur wenigen Lesern wirklich bewusst ist. Ähnliches passiert bei jenen neuen journalistischen Portalen, deren Nachrichten auf der Arbeit von externen Content-Plattformen oder von Maschinen basiert.

Schaut man sich die Zukunftstechnologien an, so haben auch jene einen Einfluss, die man nicht unbedingt mit dem gekauften Web in Zusammenhang bringt. Beispielsweise der 3-D-Druck. Dieser wird eine Art neue industrielle Revolution auslösen. Zukünftig können wir nahezu beliebige Produkte selbst herstellen, in unseren eigenen vier Wänden. Selbst an Nahrungsmitteln aus dem Drucker arbeitet die Industrie bereits. Die Rohstoffe, Blaupausen und vor allem die Lizenzen für die »selbstgemachten« Produkte kommen nach wie vor von den altbekannten Herstellern. In Teilen fällt dafür der Vergleich mit anderen Produkten weg, wenn die Shopping-Tour überflüssig wird oder wenn man sich fest an einzelne Anbieter bindet. Auch die – bereits jetzt nur noch sehr rudimentär funktionierende – Beratung durch Fachverkäufer ist dann obsolet. Die Produktauswahl, die Nachbestellung, der Service, all dies wird online abgewickelt. In einer sehr engen Verzahnung mit den Portalen der Hersteller. Ähnlich wie bei den Apps, die unser Leben vermessen und bestimmen, ist somit eine sehr viel direktere Einflussmöglichkeit vorhanden als bislang.15 Kritisch wird diese Entwicklung beim so genannten Bioprinting. Die Methode kommt etwa in der Medizin zum Einsatz, mit ihrer Hilfe lassen sich zukünftig komplette Organe drucken. Zwar sind komplexere Anwen dungsfälle dieser Technologie nicht ohne Zwischeninstanzen wie Ärzte oder sonstiges Fachpersonal denkbar. Was die Hausapotheke anbelangt, so erhalten wir entsprechende Produkte jedoch direkt aus dem Internet. Dann kann man nur hoffen, dass der beste Anbieter im Vergleich gewinnt und nicht jener, der mit gekauften Platzierungen in den Suchmaschinen oder bei Produktbewertungen arbeitet.

Das genetische Marketing ist eine weitere Disziplin, die direkt einem düsteren Zukunftsszenario entsprungen scheint. Steffan Heuer und Pernille Tranberg beschreiben dieses Planspiel einiger Marketingstrategen als Versuch, genetische Informationen über eine Person dazu zu nutzen, um sie mit passender Werbung zu versorgen (oder ihr bestimmte Produkte vorzuenthalten). In ihrem Buch »Mich kriegt ihr nicht!« äußern sich die beiden Autoren dazu wie folgt:

Genetisches Targeting wäre das ultimative Cookie: die eine Tracking-Datei, die wir nie löschen können, da sie die Natur auf der Festplatte des Lebens installiert hat. Schon bald werden Firmen … versuchen, auch diese biologischen Cookies maschinenlesbar zu machen, damit sie sich analysieren und weiterverkaufen lassen.

Doch wie wollen die Unternehmen an solche genetischen Informationen gelangen? Im Rahmen von Vorsorgeuntersuchungen und personalisierten Gesundheitsprodukten geben wir diese schon bald selbst preis. Auch ohne Genetik sorgt die Quantified-Self-Bewegung16 dafür, dass genug Datenmaterial für die werbende Industrie vorhanden ist. Die Anhänger dieser Bewegung vermessen sich fortlaufend selbst. Anschließend werten sie die persönlichen oder gesundheitlichen Informationen aus. Dies geschieht mit Hilfe allerlei elektronischer Werkzeuge. In naher Zukunft verschreiben Krankenkassen und Gesundheitsdienstleister vergleichbare Systeme. Sie können zur Genesung beitragen, fördern jedoch gleichzeitig einen riesigen Datenschatz zutage, der von vielen heiß begehrt wird.

Um Begehrlichkeiten geht es auch bei einem ähnlichen Thema, dem Persuasion Profiling. Der Fachbegriff steht als Umschreibung für eine ganze Reihe vergleichbarer Maßnahmen und Techniken. Sie werden bereits seit einigen Jahren diskutiert, kommen jedoch erst nach und nach zur Anwendung. Was hat es damit auf sich? Gerade größere Onlineunternehmen können immer besser bemessen, wie eine personalisierte Werbebotschaft aussehen muss, damit wir auf sie reagieren. Daraus leitet sich ab, wie und wann wir uns besonders gut in unserer Kaufentscheidung beeinflussen lassen. Aus den gesammelten Daten lässt sich ein umfassendes persönliches Profil stricken, das nicht nur unsere Stärken und Schwächen deutet (»Kunde neigt zu Spontankäufen, wenn seine fürsorgliche Seite im Betreff auf seine Kinder angesprochen wird«), sondern auch die momentane Gemütslage abzubilden versucht. Schon einfache Spielekonsolen und Smartphone-Erweiterungen können heutzutage über ihre Sensoren erkennen, wie es um unsere körperliche und seelische Verfassung bestellt ist. In »Mich kriegt ihr nicht!« schildern die Autoren Pläne für Werbetechnologien, die den emotionalen Zustand der Nutzer berücksichtigen. Und das ist noch nicht alles. So schreibt Eli Pariser in einem Fachbeitrag für das Magazin Wired:

Ihr Persuasion-Profil wird einen erheblichen finanziellen Gegenwert haben. Wenn ein Unternehmen wie Amazon erst einmal Ihr Profil ermittelt hat, indem es über einen Zeitraum hinweg auf verschiedene Weise Produkte vorschlägt und dabei ihre Reaktionen erfasst, dann gibt es keinen Grund, warum diese Informationen nicht an andere Firmen verkauft werden sollte.

Big Data wird damit um eine Dimension reicher. Welche Tragweite die daraus resultierenden Botschaften, aber auch Entscheidungen haben, die Unternehmen uns zukommen lassen und die sie über uns treffen, das lässt sich derzeit noch nicht absehen.

Selbst wenn die Wirksamkeit von Persuasion Profiling und ähnlichen Methoden unter Experten umstritten ist: Die Planspiele der werbenden Industrie, aber auch so mancher Lobbyorganisation nehmen Formen an, die eher an dunkle Visionen von Romanautoren erinnern als an eine schöne neue und befreiende digitale Welt. Der Versuch einer Kommunikationsagentur etwa, herauszufinden, wann sich Frauen als besonders unvorteilhaft empfinden, um sie mit bestimmten Produkten zu versorgen, sorgte zunächst für Kopfschütteln.17 Doch in einer Kombination aus Gesichtsanalyse, Onlineprofiling und personalisierter Ansprache wäre genau dies möglich. Selbstlernende Computersysteme – auch unter dem Begriff »Deep Learning« zusammengefasst – gehen noch einen Schritt weiter. Aus den gesammelten Daten extrahieren sie automatisch Vermarktungszusammenhänge und -Chancen in den vernetzten Systemen, an welche die Industrie heutzutage noch gar nicht denken mag und kann. Da wir die Algorithmen nicht kennen, die Onlineshops und vernetzte Einzelhändler zukünftig einsetzen, so würden wir die daraus resultierenden Manipulationsversuche auch nicht als solche deuten.

Die in diesem Buch vorgestellten Entwicklungen und Methoden führen zu einem erheblichen wirtschaftlichen Schaden. Dieser lässt sich jedoch nur schwer bemessen. Wenn sich finanzkräftige Unternehmen einen Platz in den Suchmaschinen erkaufen, dann geht der Schaden zu Lasten kleinerer Mitbewerber. Sie als Leser sind vor allem dann betroffen, wenn Ihnen unter der Vortäuschung falscher Tatsachen ein Produkt angedreht wird, das sie so nicht benötigen oder das sie deutlich günstiger haben könnten. Im Einzelfall handelt es sich meist um kleine Summen – wenn man einmal von Finanzprodukten, Versicherungen etc. absieht. Für Privatpersonen dürfte die Beeinflussung durch Lobbyisten und durch die Politik also schwerer wiegen als der finanzielle Verlust eines gekauften Web, das von kommerziellen Interessen ausgeht. Es gibt jedoch einen Bereich, in dem der Schaden für die Volkswirtschaft sehr greifbar wird. Experten gehen davon aus, dass das Internet immer öfter dazu dient, um die Finanzwelt und die Börsen zu beeinflussen. Ein gezielt lancierter Insidertipp entfaltet nur dann seine volle Wirkung, wenn er sich in Windeseile weiterträgt, etwa innerhalb von sozialen Netzwerken und Fachforen. So manche als »exklusiv« titulierte Nachricht lässt sich unter einem anderen Blickwinkel betrachten, wenn sie dafür sorgt, dass Aktienkurse explodieren oder in den Keller fallen.

Unkritische Stimmen von Laien, etwa von Börsenbloggern, tragen ihren Teil zu dieser Entwicklung bei. In den USA sorgen deren Nachrichten – oder besser deren veröffentlichte Gerüchte – teils für Aktienverschiebungen im Gegenwert von Millionen oder gar Milliarden. Eine solche Macht gezielt zu nutzen, das wäre äußerst lukrativ. Dabei ist es egal, ob die Amateurmedien gekauft werden oder ob man sie auf Umwegen mit bestimmten Informationen versorgt. Wer möchte schon darauf verzichten, unter vorgehaltener Hand erfahrene Nachrichten zu veröffentlichen, die hohe Klickraten versprechen. Innovative webbasierte Anlageformen wie das Social Trading sind in Teilen ebenfalls anfällig für manipulative Botschaften. Dabei folgen die Anleger nicht mehr der Empfehlung des Bankberaters, sondern der »Crowd«, also einer Gemeinschaft anderer Nutzer. Welche Papiere eine besonders hohe Rendite versprechen, das wird in diesem Fall innerhalb eines sozialen Netzwerks ausgemacht. Auf den ersten Blick entziehen sich die Teilnehmer den einseitigen Interessen der Finanzberater. Doch Beobachtern des Social-Trading-Trends wird schnell klar, dass dafür andere Abhängigkeiten drohen. In Teilen sind sie weit weniger offensichtlich und damit durchschaubar. Derweil steht mit den so genannten »Robo-Beratern« bereits die nächste Stufe der Automatisierung in den Startlöchern. Es zieht sich wie ein roter Faden durch dieses Buch: Online-Beeinflussung hat stets etwas damit zu tun, dass sich die Interessen, die hinter einer Nachricht stecken, noch besser anonymisieren und verschleiern lassen. Die Form der neuen Medienplayer, aber auch die wachsende Anzahl der beteiligten Personen machen es möglich.

Doch zurück zum alltäglichen Kampf um Aufmerksamkeit, der uns alle betrifft. Wenn täuschende Werbebotschaften auf Zielgruppen treffen, die diesen nur bedingt gewachsen sind, dann hat das einen besonders unschönen Beigeschmack. Etwa im Falle von Onlineangeboten für Kinder und Senioren. Beide Gruppen stehen zunehmend im Visier einiger Netzstrategen. Ein kleines Beispiel, das exemplarisch für viele ähnliche Manipulationsversuche steht: Im redaktionellen Bereich eines großen deutschen Onlinedienstleisters wirbt ein Anbieter für eine neue Diät. Das Wort »Anzeige« fällt dabei nicht. Klickt man auf den enthaltenen Link, dann landet man auf einem Portal, das von der Internetadresse, vom Namen, der Aufmachung und den Inhalten her wie ein Apothekenmagazin aussieht – passend zur älteren Zielgruppe. Zwar steht dabei ein bestimmtes Produkt im Vordergrund, doch die Leserkommentare unter dem Beitrag – der angeblich von einer namentlich vorgestellten Journalistin verfasst wurde – sorgen für einen unabhängigen Eindruck. Schade nur, dass alle diese Stimmen gefälscht sind. Jeden Tag sind dort die gleichen Stimmen zufriedener Kunden zu lesen. Lediglich das abgebildete Veröffentlichungsdatum der Kommentare – nicht jedoch die Uhrzeit – wird automatisch auf den jeweils aktuellen Tag angepasst. Genau daran erkennen technisch versierte Personen die Fälschung. Selbst kommentieren kann man nicht, der entsprechende Bereich sei »zur Zeit wegen Spam geschlossen«. Ein komplett vorgetäuschter Kommentarbereich also. Das ist nicht nur strafbar. Er führt zudem jene Verbraucher in die Irre, die sich naturgemäß weniger mit den Mechanismen des Web 2.0 beschäftigen. Vergleichbare Dienste nutzen die interaktiven Vertrauensinstrumente des Internets gezielt aus, um Authentizität vorzutäuschen.

Auch bei Onlineangeboten, wie sie von privaten TV-Sendungen für Kinder und Jugendliche betrieben werden, verschmelzen redaktioneller und werblicher Teil. Dabei sieht der Gesetzgeber genau in diesem Umfeld besonders strenge Richtlinien vor, und das nicht ohne Grund. Einige Anbieter haben bereits nachgebessert. Ähnelten einzelne Formate bislang dem Native Advertising oder war die Kennzeichnung als Anzeige nicht eindeutig zuzuordnen, so ist die Trennung nun deutlicher. Wobei der interaktive Gaming-Faktor der Portale nach wie vor dazu genutzt wird, bestimmte Produkte an das Kind zu bringen. Zudem arbeiten einzelne Formate mit einer Art Product Placement, bei dem erst im Verlauf der Interaktion klar wird, dass die Inhalte gesponsert sind. Hier müssen wir uns allen Ernstes fragen: In welchem Alter wollen wir damit beginnen, unserem Nachwuchs die Grundregeln eines Internets beizubringen, das in weiten Teilen auf Kommerz und Intransparenz beruht? Und welches Bild vermitteln wir damit den Kleinen, die auch so schon mit zahlreichen weiteren Herausforderungen zu kämpfen haben, die das Netz für sie bereithält? Egal ob die Onlineindustrie Alt oder Jung anspricht, man kann sich den Auswirkungen von Big Data & Co. nur selten komplett entziehen. Denn wenn die betroffenen Zielgruppen bestimmte datensammelnde Angebote meiden, droht zukünftig unter Umständen die digitale Ächtung, wie sie zu Beginn des Kapitels skizziert wurde. Zudem schließen sie sich von Angeboten aus, die durchaus sinnvoll sein können.

Eine Sonderrolle im Kampf um die virtuelle Deutungshoheit nimmt das Negative SEO ein. Dabei handelt es sich um eine sehr spezielle Methode der Suchmaschinenmanipulation. Sie arbeitet mit Methoden, die eine Webseite im Ranking von Google benachteiligen soll, statt sie nach oben zu befördern. Über vergleichbare Techniken ist es damit beispielsweise möglich, dem Portal eines Mitbewerbers zu schaden. Experten sind sich uneins darüber, inwieweit Negative SEO im deutschsprachigen Raum tatsächlich zur Anwendung kommt. Zwar werden immer wieder einzelne Fälle beobachtet, bei denen von einer gezielten zerstörerischen Manipulation ausgegangen werden kann. In den USA gar im politischen Umfeld – in diesem Fall mittels Praktiken, welche die kritische Berichterstattung über einzelne Kandidaten an die Spitze der Suchergebnisse befördern. Auch ich kenne Selbständige und Freiberufler, die durch Negative SEO von Unbekannten geschädigt wurden, um sie von ihren guten Plätzen bei Google & Co. zu verdrängen – den Methoden nach zu urteilen verfügten die Auftraggeber dabei über deutlich mehr Budget und damit Marktmacht als die betroffenen Einzelkämpfer. Zum Masseneinsatz taugt die Technik bislang eher nicht. Zum einen würden sich die beauftragenden Unternehmen erpressbar machen, wenn sie kriminelle Dienstleister beauftragen. Zum anderen fürchten die Verantwortlichen wohl die Rache oder die Ächtung einer Szene, in der jeder jeden kennt.

Die Prinzipien des Negative SEO lassen sich theoretisch auch auf andere Bereiche des gekauften Web anwenden. Das Fälschen von Kommentaren, um die Konkurrenz oder den politischen Gegner im schlechten Licht erscheinen zu lassen, oder Schmutzkampagnen via Micro-Lobbyismus sind noch relativ einfach zu durchschauen. Die Manipulation von Datenbanken und -Sätzen, auf welche die Mitbewerber zurückgreifen, wäre deutlich gefährlicher. Sie würde die Big-Data- und Profiling-Ergebnisse des Gegners ad absurdum führen oder sonstige gravierende Fehler verursachen. Zusammen mit Spionageaktivitäten und Hacker-Angriffen resultieren derlei Eingriffe in einer gänzlich neuen Form der Wirtschaftskriminalität. Im schlimmsten Fall kommt es zur Beeinflussung politischer Kampagnen und Entschlüsse, indem man die Datengrundlage einzelner Behörden verfälscht – ein relativ naheliegendes und effektives Manipulationsszenarium, wenn Regierungsorganisationen ihre Entscheidungen zunehmend auf der Grundlage von Rechenmodellen treffen. Dann würden nicht die Medien zu einer »vierten Gewalt«, sondern jene, die Daten von öffentlichem Interesse in ihrem Sinn auswerten, interpretieren und abändern. In diesem Zusammenhang ist sogar der – an sich begrüßenswerte – Trend gefährlich, in immer mehr Bürgerprojekten auf offene Datenbanken zu setzen. Denn nicht in jedem Fall lässt sich die bewusste Beeinflussung von Analysen nachvollziehen. Schon gar nicht, wenn die Ergebnisse in Nachrichtenform verpackt sind und der Verweis auf eine angebliche Statistik nur der Pseudolegitimation dient.

Man könnte die Aufzählung von digitalen Trends, die uns durchleuchten und verführen sollen, noch lange fortsetzen. So sorgen neue Dienste in den sozialen Netzwerken dafür, dass wir uns möglichst oft und möglichst lange mit ihnen auseinandersetzen. Denn auf diese Weise lassen sich noch mehr Informationen über uns sammeln. Die einzelnen Technologien interagieren zunehmend miteinander, was für einen fortlaufenden Datenaustausch sorgt, den der einzelne Nutzer nicht mehr unter Kontrolle haben kann. Ständig kommen weitere Plattformen dazu, die ein intensiveres Profiling ermöglichen. Etwa wenn einzelne Anbieter Interaktionen und Kommentare auf eBook-Lesegeräten oder im Rahmen von Social-Reading-Diensten auswerten. Moderne Apps übernehmen die Rolle des fürsorglichen Partners. Sie erledigen unsere Einkäufe, empfehlen uns neue Jobs, sagen, wen wir heiraten sollen, ob der Zeitpunkt für Kinder oder das eigene Haus gekommen ist und wie wir welche Krise meistern.18 Verschiedenste Akteure haben ein Interesse daran, die Daten auszuwerten und zu nutzen, die im Rahmen intelligenter und autonomer Fortbewegungsmittel der Zukunft anfallen. Die ersten Online-Taxidienste beginnen damit auszuwerten, wohin wir uns wann bewegen und aus welchem Grund wir dies tun. Egal auf welchen Zukunftsmarkt man auch immer blickt: Es eröffnet sich ein weites Feld für manipulative Ansätze, die aus wirtschaftlichen oder sonstigen Interessen heraus entstehen.

Was tun gegen all diese Plagegeister? Müssen wir doch mehr digitalen Verzicht üben, um den Fängen jener zu entkommen, die uns steuern wollen? Das wäre nicht nur wenig zielführend. Es würde uns gleichzeitig so mancher spannender Innovation berauben. Wie bei allen Punkten, die das gekaufte Web betreffen, hilft auch hier nur Selektion. Und das Hinterfragen, wer von welcher Empfehlung und welcher Aktion wie profitiert. Wirkliche Geschenke gibt es kaum im Netz. In diesem Sinne kann es nicht schaden, auch neu aufkommende Trends zu hinterfragen.
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10 Acht Thesen für ein besseres Internet

Das gekaufte Web lässt sich aufhalten.

Die Beeinflussung im Netz ist sehr vielschichtig. Nur ein Teil der Ausprägungen hat es in dieses Buch geschafft. Einzelne Social-Media-Dienste kämpfen mit massenhaft auftretenden Fake-Profilen, die Reichweite suggerieren oder erzeugen sollen. Unternehmen leiden unter gefälschten Gütesiegeln, wie sie von unseriösen Affiliates genutzt werden. Soziale Netzwerke experimentieren damit, die Mausbewegungen ihrer Mitglieder zu verfolgen. Die Wortwahl und das Tippverhalten können ebenfalls analysiert werden. Um mehr über unseren Bildungsstand zu erfahren oder um anonym surfende Personen zu identifizieren. Smart-TV-Geräte beobachten unsere Fernsehgewohnheiten. Und bald auch das, was wir ansonsten auf dem heimischen Sofa erledigen.1 Die Zeit titelt dazu süffisant: »Nicht vor dem Fernseher, Schatz«.

Hoax-Jäger durchforsten das Internet nach gefälschten Nachrichten. Onlinemarketing-Magazine geben Tipps, wie Unternehmen die Kommunikation in Foren fälschen können, ohne aufzufallen. Werbefirmen kaufen etablierte Browser-Erweiterungen und Apps auf, um die Nutzer heimlich zu durchleuchten oder um normale Links beliebiger Webseiten im Hintergrund zu ersetzen – durch provisionierte Verweise. Selbst populäre »normale« Smartphone-Anwendungen – etwa zum Erkennen von Musiktiteln – verkaufen ortsbezogene und sonstige Daten ihrer Kunden. Online-Petitionen tricksen bei ihren Ergebnissen. Die Autocomplete-Funktion von Google – die bereits beim Tippen passende Suchergebnisse vorschlägt – ist manipulierbar. Reputation-Manager bieten die zugehörige Dienstleistung öffentlich an. Kostenlose Kommentar-Tools für Webseiten schieben den Lesern ungekennzeichnete Werbung unter. Im Video des Tochterkonzerns einer anerkannten Presseagentur verrät ein Experte, wie hoch die Summe sein sollte, mit der sich Blogger kaufen lassen. Andere Dienstleister setzen auf angestellte Undercover-Blogger, die dezente Bande in die Szene hinein knüpfen. Amateure geben sich auf Twitter als Journalisten oder sonstige Experten aus und werden von einzelnen Medien zitiert. Mitarbeiter müssen als digitale Markenbotschafter herhalten, sollen ihr Verhältnis zum Unternehmen jedoch kaschieren.

Ich entdecke täglich weitere Merkmale, mit denen sich wohl ein weiteres Buch füllen ließe. Doch das ist wenig sinnvoll. Dieses letzte Kapitel befasst sich damit, wie wir dem gekauften Web begegnen können. Herausgekommen sind acht Thesen für ein »besseres« Internet. Das soll nicht vermessen klingen, sondern lediglich verdeutlichen, dass ein durchschaubares und möglichst transparentes Netz im Interesse aller Beteiligten ist. Einzelne der nachfolgenden Argumente kennen Sie bereits. Ihre Wiederholung dient dazu, den inhaltlichen und fachlichen Kontext herzustellen. Auf diese Weise lassen sich die Thesen auch einzeln betrachten.

Auseinandersetzung schafft Veränderung

Sie sei ziemlich deprimiert. Das schrieb mir Melanie Sotiris, die die wunderbaren Comics zu diesem Buch beisteuert, nachdem sie die ersten neun Kapitel gelesen hatte. Werden sich die Akteure im Netz am Ende doch für das »schlechte Web« entscheiden, sofern sie beruflich darauf angewiesen sind, aus der Angst heraus, sonst selbst benachteiligt zu werden? Haben Personen und Unternehmen denn gar keine Chance, sich dem SEO-Spiel zu entziehen? Und könne man als Einzelner überhaupt gegen die Datensammelwut ansteuern? So lauteten ihre ganz persönlichen Fragen nach der Lektüre. Ihnen werden sich womöglich noch andere stellen, je nachdem, auf welche Weise Sie das Internet nutzen. Sicherlich: »Das gekaufte Web« soll Methoden und Prozesse beschreiben, die der Leser nicht kennen kann, die er aber kennen sollte, um sich selbst ein Bild zu machen. Und es soll eine Diskussion anstoßen. Aber deprimieren?

Es liegt in der Materie selbst begründet, aber sicherlich auch in den von mir gemachten Erfahrungen, dass Teile der letzten Kapitel nur schwer verdaulich sind. Es fällt mir nach den letzten zwölf Monaten, in denen dieses Buch entstanden ist, deutlich schwerer, mich unbefangen im Internet zu bewegen. Ich hatte es bereits erwähnt: Viele der Ungereimtheiten, die das gekaufte Web ausmachen, sind nur für Experten ersichtlich. Und das ist auch gut so. Es kann keine Lösung sein, sämtliche Inhalte und deren Anbieter unter Generalverdacht zu stellen. Zumal das Sinnvolle, Unterhaltsame und Nützliche im Netz überwiegt, wenn man die Spreu vom Weizen trennt. Das, was dieses Buch als das gekaufte Web bezeichnet, stellt dennoch eine Gefahr dar. Nicht nur für die Nutzer, sondern genauso für jene institutionellen und privaten Medienanbieter, die nach wie vor auf Qualität setzen. Während die Anbieterseite mehr Grund zum Unwohlsein und zur genauen Beobachtung der Entwicklung hat – schließlich hängt ihre Existenz davon ab –, hilft den Nutzern bereits die Erkenntnis, dass das Internet neue Formen der indirekten oder gezielten Beeinflussung bietet. Zwar wird uns dies bei jedem neuen Medium bewusst. Doch wir handeln meist nicht danach. Das Fernsehen brauchte seine großen und kleinen Skandale, bis die Konsumenten damit unbekümmert, aber dennoch reflektiert und selektiv umgehen konnten. Genauso benötigen wir auch im Internet die Diskussionen rund um Datenmissbrauch, Spionage, Netzkriminalität und Onlinemanipulation. Sie helfen dabei, uns selbst zu schützen. Nur eine gemeinsame Öffentlichkeit sorgt dafür, dass vergleichbare Aktivitäten nicht noch weiter ausufern.

Bereits die Auseinandersetzung mit den genannten Netzthemen schafft eine positive Veränderung. Das klingt unspektakulär. Es führte aber auch im Falle der Enthüllungen rund um Edward Snowden zum Erfolg. Wenn man sich umhört, so geben viele Menschen an, seit den Veröffentlichungen des Whistleblowers genauer hinzuschauen, welche Daten sie welchem Anbieter anvertrauen – ein schöner Nebeneffekt, der im Kleinen wirkt. Ähnlich, wenn auch in einer anderen Liga spielend, ist es mit dem gekauften Web. Wenn Sie als Leser in Zukunft nur ein klein wenig genauer hinschauen, einzelne Botschaften ab und an hinterfragen (gefälschte Inhalte werden Ihnen irgendwann von ganz alleine verdächtig erscheinen) oder Ihre Medien und Portale bewusster auswählen, dann ist das bereits ein großer Gewinn für alle Beteiligten. Denn kommerzielle, aber auch inhaltliche Prozesse folgen automatisch jener Ausrichtung, die ein Großteil der Konsumenten fordert. Auf diese Weise entstand im Bereich des Journalismus das Projekt der Krautreporter2. Die Plattform – betrieben von einer Art Lesergenossenschaft – bietet ihren Mitgliedern werbefreien Qualitätsjournalismus, im Gegenzug für einen jährlichen Obolus. Der Ausgang dieses Experiments ist ungewiss. Aber alleine der erste Schritt war mutig und wichtig. Auf jeden Fall dient er als Grundlage für ähnliche Überlegungen.

Bei der Beobachtung von beeinflussenden oder gar manipulativen Strömungen im Netz schadet es nicht, sich mit den ökonomischen und politischen Gesetzmäßigkeiten des Internets zu beschäftigen, selbst wenn dies wenig spannend sein mag. Diese Gesetzmäßigkeiten entscheiden über nichts weniger als die Zukunft unserer Gesellschaft, in der die Digitalisierung sämtliche Lebensbereiche durchdringt. Das Internet ist schon lange kein Privatvergnügen mehr. Es bestimmt, ob und welche Jobs wir erhalten, wie und mit welchen Freunden wir kommunizieren oder wie wir von privaten und staatlichen Organisationen wahrgenommen werden.


Der Einstieg in die Thematik

Fragen, die bei einer solchen Auseinandersetzung hilfreich sind, können beispielsweise sein: Womit verdienen die Anbieter, bei denen Sie angemeldet sind oder deren Apps Sie nutzen, eigentlich ihr Geld? Warum akquiriert das soziale Netzwerk oder die Suchmaschine ausgerechnet Anbieter X? Welche Strategie steckt dahinter? Welche Pläne geben die Big Player im Netz bei ihren Jahreskonferenzen bekannt, wie werden diese von Experten eingeschätzt? Entwickeln sich Onlinediskussionen zu bestimmten Themen besonders einseitig, was für ein Interesse könnte dahinterstecken? Wie sind einzelne Social-Media-Postings gestaltet, die sich besonders gut weiterteilen? Mit welchen plakativen Merkmalen arbeiten sie, welche Medien und Unternehmen nutzen diesen Effekt bewusst aus? Welche politischen Botschaften erreichen uns im nächsten Wahlkampf über das Internet, von wem stammen sie, und sind diese möglicherweise bereits personalisiert? Welche neuen Netztrends und Online-Mobilisierungskampagnen entstehen, wer ist jeweils die treibende Kraft dahinter? Auf viele ähnliche Fragen werden Sie im Verlauf der bisherigen Kapitel bereits selbst gestoßen sein.



Bislang betrachten wir das Internet meist als bunte und vor allem kostenlose Spielwiese. Diese Unbedarftheit ist gut, denn sie lässt Neues entstehen. Die Freude wird noch größer, wenn wir uns ab und an anschauen, welchen Anbietern wir bei diesem Spiel vertrauen können. Dabei lohnt es sich, gezielt nach links und rechts zu schauen. Denn egal zu welchem Zweck Sie das Internet einsetzen: In allen Bereichen finden sich kleine, unbekanntere Webseiten, Netzwerke und Anwendungen, die beispielsweise als nichtkommerzielles Gemeinschaftsprojekt betrieben werden und die eine hohe Qualität abseits der marktführenden Portale bieten. Empfehlen Sie solche Anlaufstellen gezielt weiter. Andere Nutzer danken es Ihnen.

Die Rückbesinnung zu mehr Qualität ist generell ein guter Ansatz, um der Beeinflussung die Stirn zu bieten. Zwar imitieren immer mehr Unternehmen hochwertige Inhalte, um aus der Masse hervorzustechen. Doch echter und ehrlicher Content ist teuer. Je umfangreicher, reflektierter und einzigartiger ein Portal berichtet, umso eher kann man ihm vertrauen. Das gilt erst recht, wenn sich die Autoren nicht hinter Kürzeln oder Pseudonymen verstecken. Oder wenn sie ihre Beiträge auch privat in den sozialen Netzwerken teilen, weil ihnen der Inhalt tatsächlich wichtig ist. Wenn ein Nachrichtenportal oder ein Blog dabei offen Werbung einbindet, dann muss dies kein Nachteil sein, ganz im Gegenteil. Gekennzeichnete Anzeigen sind deutlich besser als verstecktes Product Placement oder eine verdeckte Finanzierung. Einige Blogger beschreiben in ihrer Selbstdarstellung, aus welchen Gründen sie schreiben, ob sie damit einen Teil ihres Lebensunterhalts verdienen und auf welche Weise dies geschieht. Auch das schafft Vertrauen.

Mit dem demokratischen Web muss man sich ebenfalls immer wieder aufs Neue auseinandersetzen – nur so kann der Traum einer freien Kommunikation nach und nach verwirklicht werden. Das macht keineswegs immer Spaß angesichts von Troll-Attacken und gehässigen Kommentaren, die zahlreiche Diskussionsplattformen fluten. Es sind in vielen Bereichen nur bestimmte Interessengruppen, welche die Mechanismen des Web 2.0 für ihre Zwecke und Ansichten nutzen oder die dies besonders intensiv tun. Je mehr Personen sich offen und konstruktiv beteiligen, umso weniger haben einseitige Stimmen eine Chance. Den Meinungen zu begegnen, die unterschiedlichste Teilnehmer im Netz durchsetzen wollen, das fängt mit der eigenen inneren Haltung an. Lassen Sie sich weder provozieren noch vom virtuellen Marktgeschrei verleiten, das man immer häufiger aufgrund seiner plakativen Überschriften und der einseitigen Inhalte erkennen kann. Sie bestimmen zu einem großen Teil selbst, wie weit Sie sich manipulieren lassen.

Die »Digitale Elite« muss sich positionieren

Im Verhältnis zur Anzahl der Nutzer betrachtet, handelt es sich um eine recht kleine Gruppe, die mit den Gesetzmäßigkeiten des kommerziellen Web vertraut ist. Sie besteht aus Portal- und Onlineshop-Betreibern, einem wachsenden Teil der Blogosphäre, Medienverantwortlichen der Verlage, Herstellern und Betreibern von Diensten wie Smartphone-Apps, Marketing- und Agenturmitarbeitern sowie aus Freiberuflern im Bereich Onlinemarketing. Die meisten davon kennen die Abläufe, wie sie in diesem Buch geschildert werden – zumindest für ihre jeweilige Branche. Alle kennen Sätze wie »An Suchmaschinenoptimierung und Linkkauf kommt man nicht vorbei« oder »Wenn wir überleben wollen, müssen wir auch auf weniger transparente Werbeformate und Kooperationen setzen«. Man ist nicht immer stolz auf die Methoden, die dabei zum Einsatz kommen. Und man spricht auch nicht gerne darüber. Recht gut lässt sich dies auf Branchenevents aller Art beobachten: Was nach außen kommuniziert wird, über bunte Folien und Charts, das entspricht nicht immer dem, was man hinter vorgehaltener Hand äußert. Oder dem, wie man es auf dem eigenen Portal handhabt.

Dabei muss sich die Szene keineswegs verstecken. Sie ist der Motor für zahlreiche innovative Onlineprojekte und nützliche Technologien. Gleichzeitig hilft sie unzähligen kleineren und größeren Webseitenverantwortlichen dabei, ihren Traum von der Selbständigkeit zu verwirklichen. In der Diskussion rund um Refinanzierungsmodelle und die Werbung der Zukunft geht es jedoch noch viel zu oft um rein technische Aspekte: Welche Messmethoden ersetzen das Cookie? Wie meistern wir die Verarbeitung all der anfallenden Nutzerdaten? Wie erfahren wir noch mehr über unsere Kunden und Leser? Wie lassen sich Werbeblocker & Co. umgehen? Was können wir tun, um die mobilen Versionen unserer Webseiten zu monetarisieren? Wodurch lässt sich die Reichweite innerhalb der sozialen Netzwerke weiter erhöhen? Für welches neue Gadget sollten wir rechtzeitig eine eigene App bereitstellen? Darunter leidet die Auseinandersetzung mit der Frage, welche Anzeigenformen aus welchen Gründen als fair oder unfair betrachtet werden. Oder wie weit das Datensammeln gehen darf beziehungsweise wie weit man die Nutzer proaktiv über entsprechende Möglichkeiten aufklären möchte. Von gemeinsamen Standards und Selbstverpflichtungen ganz zu schweigen. Diese entstehen – wenn überhaupt – nur in sehr unkonkreter Form. Oder sie werden lediglich von einer Minderheit angetrieben.

Das mag der Komplexität der Materie geschuldet sein. Aber es gibt noch einen anderen Grund. Man möchte bestimmte Methoden und Angebote nicht ausklammern, weil niemand so recht weiß, wohin die Online-Reise geht. Vielleicht braucht man Technologie X, die heute noch als »nicht durchsetzbar« gilt, in einigen Jahren, weil sich die Bedenken der Nutzer nicht klar genug formuliert haben? In diesem Sinne sollen beim Verbraucher keine schlafenden Hunde geweckt werden mit der Diskussion über Trackingmöglichkeiten oder Einnahmequellen, wie sie Kapitel 1 dieses Buchs beschreibt. Das ist durchaus nachvollziehbar, wenn es darum geht, den Ruf einer Branche zu wahren, die noch gar nicht über einen solchen verfügt. Denn schließlich wissen nur wenige Nutzer überhaupt etwas mit dem Begriff »Onlinemarketing« anzufangen – obwohl die dahintersteckende Maschinerie den Großteil des Web antreibt.

Das Abgrenzen von Dienstleistern, die dem Ruf der Szene sehr wohl schaden können, wenn ihre Arbeit irgendwann von einem größeren Publikum registriert werden sollte, steckt ebenfalls noch in den Kinderschuhen. Ich denke dabei beispielsweise an Linkkauf-Börsen, Agenturen, die mit gefälschten Bewertungen und Ähnlichem arbeiten, unseriöse SEO-Offerten, Nutzerdaten-sammelnde Apps, Unternehmen im Bereich Datenhandel und -anreicherung oder an die Vermittler nicht gekennzeichneter Advertorials. Wobei man auch hier wieder unterscheiden muss: Meist sind nicht die Dienstleister das Problem, sondern der Markt, der um diese Dienstleistungen herum existiert. Sprich: Es macht keinen Sinn, die Linkkauf-Börse zu verteufeln, um danach in Eigenregie gekaufte Verweise aufzubauen. Ein Problem, das hinter so mancher fehlenden Abgrenzung vom »gekauften Web« stecken dürfte. Denn wer im Glashaus sitzt … Das gilt nicht nur für Marketingagenturen und private Webseitenbetreiber, sondern auch für Verlage. Wieso sollte man sich über versteckte Affiliate-Links beim Mitbewerber echauffieren, wenn man doch weiß oder zumindest ahnt, dass es ähnliche Sünden auf dem eigenen Nachrichtenportal gibt?

In vielen Bereichen – etwa im Onlinejournalismus – gleicht die Innovationsfindung eher einem Vorantasten. Man schielt auf die Ableger neuer Medienanbieter aus den USA oder auf heimische Startups: Mit welchen Refinanzierungsmodellen experimentieren diese? Was davon akzeptiert der Nutzer in welchem Umfang? Wie weit kann ich auf dem eigenen Portal gehen? Merken es meine Leser überhaupt, wenn ich meine Mediadaten um neue Offerten ausweite? Es ist ein bequemer, aber auch ein mutloser Ansatz. Er gesteht den Verbrauchern hierzulande keine eigene Meinung zu. Dass selbst marktführende Nachrichtenanbieter einzelne Formate wieder zurücknehmen müssen, das zeigt, wie verunsichert die Branche teils agiert. In diesem Fall sind die Stimmen einzelner Chefredakteure erfreulich, die sich klar und eindeutig gegen Trends wie das verschleierte Native Advertising positionieren, obwohl sie den Controllern im Unternehmen damit keinen Gefallen tun. Auch gibt es Journalisten und Blogger, die genauer hinschauen und die Verfehlungen einzelner Onlineredaktionen klar benennen – das Team rund um den bereits erwähnten BILDBlog.de von Stefan Niggemeier ist ein gutes Beispiel hierfür. Von derlei investigativer Medienarbeit bräuchten wir mehr. Zudem fehlt eine aufklärerische Instanz für das weite Feld der Online-PR und der Manipulationen, die außerhalb der klassischen Nachrichtenmedien stattfinden. Vielleicht entsteht irgendwann aus der Netz-Szene heraus eine fachübergreifende Organisation. Sie könnte Teilnehmer und Kampagnen beobachten, die das Onlinewissen zu ihren Gunsten auslegen wollen. Dabei ist es egal, ob das Monitoring von Medienorganisationen, Unternehmen, Verbänden, Einzelpersonen oder von netzpolitischen Gruppierungen unternommen wird. Wichtig ist lediglich, dass ein solches Organ unabhängig operiert. Es wäre eine Art Onlinelobby gegen die Onlinelobby.

Unternehmen brauchen klare Meinungen, aber auch Grenzen

Als meine Bloggertätigkeit Fahrt aufnahm, war ich entsetzt, wie ich im Auftrag selbst sehr bekannter und großer Unternehmen gekauft werden sollte. Die Fälle aus Kapitel 1 und 5 zeigen ebenfalls, wie fahrlässig selbst namhafte Anbieter mit den Möglichkeiten des Mitmach-Web umgehen. Meist wickeln Agenturen oder gar Sub-Agenturen die Geschäfte ab. Dabei gibt es zwei Möglichkeiten. Entweder die beauftragenden Firmen – beziehungsweise einzelne Mitarbeiter dort – wissen genau, welche Methoden zum Einsatz kommen, und greifen deswegen zum Outsourcing der schmutzigen Arbeit. Bei einer möglichen Enttarnung lässt sich die eigene Verantwortung dann immer noch leugnen, was oft genug vorkommt. Oder aber die Unternehmen ahnen tatsächlich nicht, auf welche Weise ihre Dienstleister zu mehr Reichweite, Fans, positiven Bewertungen oder besseren Suchmaschinenplatzierungen gelangen – eine Vorgehensweise, die man nur mit großer Milde als fahrlässig bezeichnen kann. In beiden Fällen fehlen verbindliche, idealerweise öffentlich gemachte Regelwerke, zu denen die Firmen ihre Mitarbeiter, Dienstleister und Kooperationspartner verpflichten. Die Einführung solcher Regeln wird den meisten Verantwortlichen schwer fallen. Wie viele andere auch sind sie meist der Meinung, nicht auf einzelne Praktiken der unlauteren Suchmaschinenmanipulation verzichten zu können.

Solange ausschließlich Einzelfälle ans Tageslicht kommen, für die sich die Verbraucher zudem nur sehr mäßig interessieren, wird sich daran wenig ändern. Die Diskussion in den Unternehmen, welche Marketingmaßnahmen man unterstützen möchte und welche nicht, ist dennoch wichtig. Meist spricht nur ein sehr kleiner Kreis über derlei Fragen, etwa die Verantwortlichen für das Onlinemarketing und die Geschäftsleitung. Dabei könnte man durchaus andere Abteilungen mit einbeziehen. Etwa den Vertrieb, um Alternativen für die gekauften Botschaften und Links zu entwickeln. Solche Gegenmodelle sind durchaus vorhanden. Selbst eine Art Onlinemarketing-Selbstverpflichtung ist denkbar, zu der sich einzelne Unternehmen und Verbände bekennen. Neuere Formate – wie die Werbung im redaktionellen Kleid – sorgen dafür, dass die ersten Verbraucher kritisch nachfragen. Derlei Bedenken beiseite zu wischen, das wäre nicht nur arrogant, sondern auch fahrlässig. Die Presse beginnt ebenfalls damit, sich mit dem Themen des gekauften Web auseinanderzusetzen – »Sondersendungen« rund um gefälschte Wikipedia-Einträge & Co. sind der Beweis dafür. Bei der Berichterstattung zu führenden Onlineunternehmen spielen nicht mehr nur Fragen nach den Arbeitsbedingungen oder nach fragwürdigen Steuermodellen eine Rolle. Gleichzeitig werden die Marketingmethoden durchleuchtet, die zum Einsatz kommen.3 Dann ist es gut, auf der »richtigen« Seite zu stehen. Möglicherweise wird die transparente Unternehmenskommunikation im Netz irgendwann zu einem Bewertungsfaktor, so wie es heute Öko- und Nachhaltigkeitssiegel sind.

Falls die Öffentlichkeit negativ oder gelangweilt auf Native Advertising reagieren sollte, sind neue Werbeformen gefragt. Die Gefahr dabei: Noch mehr Auftraggeber könnten in den Schwarzmarkt abtauchen, um über Agenturen nicht gekennzeichnete Schleichwerbung zu buchen. Dass dies bei einigen neuen Vertretern der Onlinezeitungen durchaus möglich ist, beweist der existierende Markt für entsprechende Angebote. In den dortigen Offerten geht es schließlich nicht nur um die Verweise selbst. Der umgebende Content kann gleich mitgebucht und vorgegeben werden. In Fachblogs kursierten bereits Listen von Magazinen, die sich dementsprechend kaufen lassen. Das beweist zugleich, dass auch diese Masche »auffliegen« kann. Denn von den Anbietern auf die Auftraggeber zu schließen (und umgekehrt), ist mit ein wenig Akribie durchaus möglich. Die gesponserte Glücksspiel-Berichterstattung aus Kapitel 3, »Die Versuchung«, ist ein gutes Beispiel hierfür – selbst wenn es dabei um Native Advertising und nicht um ein komplett verstecktes Sponsoring ging. Firmenverantwortliche sollten sich darüber im Klaren sein, ob sie das Risiko der Enttarnung eingehen wollen. Falls ein Fall von Schleichwerbung publik wird, der redaktionell den Argumenten des Unternehmens folgt, dann kann niemand glaubhaft versichern, nichts davon gewusst zu haben.

Kleinere Firmen – aber auch Selbständige und Freiberufler mit eigener Homepage – setzen so lange auf wettbewerbsverzerrende Maßnahmen, wie Google sie lässt. Sie müssen keine empörte Öffentlichkeit fürchten, die ihren Markennamen mit zweifelhaften Marketingpraktiken verknüpft. Zwar wird der Suchmaschinenbetreiber immer besser darin, Manipulationen aufzudecken. Google hat in der Vergangenheit bereits zahlreiche Webseitenbetreiber abgemahnt. Doch das ist nur die Spitze des Eisbergs. Über ein gewisses Maß werden die Bemühungen des Branchenprimus nicht hinausgehen. Denn es ist nicht möglich, geschicktere Formen des Betrugs automatisiert zu ahnden, ohne dass es gleichzeitig unschuldige Portale treffen würde. Lediglich die Mitbewerber können einem Unternehmen, bei dem der moralische Druck nicht wirkt, einen Strich durch die Rechnung machen. Denn verdächtige Links lassen sich bei Google melden. Man könnte auch sagen »Anschwärzen«, denn das teil-anonyme Verfahren ist durchaus umstritten. Schließlich führt es den Kampf um die besten Suchmaschinenplatzierungen auf andere Weise fort, zumindest teilweise.

Bleiben noch die Medienanbieter selbst. Hier gibt verständlicherweise niemand zu, dass er bestechlich ist. Lediglich einige wenige Blogger tauschen sich relativ offen über die unfaire Einnahmequelle aus. Die Dunkelziffer liegt weit höher. Wo Links und Inhalte gekauft werden, da muss schließlich ein entsprechendes Angebot vorhanden sein. Dennoch kann man in der Verlagswelt und bei den privaten Portalen nicht einfach zwischen »gut« und »böse« unterscheiden. Neben dem verdeckten Kauf redaktioneller Berichterstattung auf privaten Portalen – bei den Ablegern der traditionellen Zeitungen dürfte dies nach wie vor nur in sehr wenigen Einzelfällen vorkommen – gibt es zahlreiche weitere Varianten, wie sich die Berichterstattung sponsern oder beeinflussen lässt. Sie betreffen die ganze Branche, also auch die meisten Qualitätsmedien. Die Bandbreite reicht von eingebundenen Vergleichsrechnern, sonstigen Zusatzleistungen von Werbepartnern, die unter dem Label der Onlinezeitung vertrieben werden, Partnerlinks und Provisionsmodellen, dem Sponsoring einzelner Redaktionsangebote oder Apps bis hin zu Veröffentlichungen auf kleineren Verlagswebseiten, die nicht über die gleichen redaktionellen Maßstäbe verfügen. In den vorangegangenen Kapiteln haben Sie weitere Möglichkeiten kennengelernt. Für alle diese ein Regelwerk zu finden und sich klar zu positionieren, das wird die Hauptaufgabe jener Medienanbieter sein, die nach wie vor für eine neutrale und hochwertige Berichterstattung stehen wollen.

Fraglich ist auch, ob der jetzige Pressekodex den Herausforderungen des digitalen Zeitalters gewachsen ist. Man denke nur an Stichwörter wie Big Data, das damit einhergehende Datensammeln der Verlage oder den Robo-Journalismus. Die Neutralität der Medienanbieter ist in den kommenden Jahren zahlreichen inhaltlichen und technologischen Versuchungen ausgesetzt. Hierbei sollten die Schwergewichte der Branche ihrer Vorreiterrolle gerecht werden und entsprechende Leitlinien erarbeiten, aber auch neue Validierungskriterien. So könnte etwa eine Redaktions- und themenübergreifende Kombination aus investigativer Recherche und Datenjournalismus dafür sorgen, dass sich die Gatekeeper gegenseitig kontrollieren – um Fehlentwicklungen aufzudecken und verlorengegangenes Leservertrauen zurückzugewinnen. Es bleibt abzuwarten, wie die Verlagswelt mit den unzähligen kleinen und privaten Portalen umgehen wird, die sich an keinerlei Kodex und Verantwortung gebunden fühlen. Denn der sorglose Umgang verschafft diesen Anbietern automatisch einen Wettbewerbsvorteil, was die Möglichkeiten des Onlinemarketings und der Refinanzierung betrifft.

In einem Buch, das sich unter anderem an die Netzgemeinde richtet, über staatliche Regelungen zu schreiben, ist eine denkbar undankbare Aufgabe. Fakt ist jedoch, dass es derzeit kaum eine Möglichkeit gibt, Medienanbieter in die Schranken zu weisen, die auf verdeckte Schleichwerbung setzen. Oder die Suchmaschinenmanipulation unterstützen, indem sie Links verkaufen. Beides verzerrt nicht nur den Markt. Es sorgt zudem dafür, dass selbst seriöse Medien ihre einst guten Grundsätze über Bord werfen, um zumindest teilweise mithalten zu können – auf der Jagd nach Online-Anzeigenkunden, die sich nicht mehr mit klassischen Werbeformaten zufriedengeben. Die sinkende Qualität der Nachrichtenanbieter, die von einem Großteil der Bevölkerung reklamiert wird, basiert zu einem Großteil auf genau dieser Abwärtsspirale. Die Selbstkontroll-Organe der Verleger- und Journalistenverbände haben nur sehr beschränkte Befugnisse. Zudem sind sie nur noch für einen kleinen Teil der Berichterstattung zuständig, die jeden Tag das Netz flutet. Für neuere Erzählformen – auf Blogs, sozialen Netzwerken YouTube & Co. – gibt es keine Regeln. Zumindest keine, die ernsthaft verfolgt und durchgesetzt werden – vom Urheber- oder Datenschutzrecht einmal abgesehen. Das ist gut, solange es um die Meinungsfreiheit geht. Die Grenzen werden jedoch spätestens dann ersichtlich, wenn selbst aufgedeckte Manipulationen im großen Stil zu keinerlei Konsequenzen für die beteiligten Firmen und Medienanbieter führen. Oder wenn das unseriöse Gebaren vieler Webseitenbetreiber zu Lasten von anderen geht, die beim »gekauften Web« nicht mitspielen können oder wollen.

Die einzelnen Sub-Sphären der Blogger, YouTuber etc. werden sich ebenfalls fragen müssen, wie sie mit unfairen Methoden in den eigenen Reihen umgehen. Wenn aus den Mitgliedern zunehmend kleine bis größere Unternehmer werden, dann verändert sich die Szene. Falls man sich der Diskussion nicht stellt, so laufen die Sub-Sphären Gefahr, ihren ursprünglichen nichtkommerziellen Charakter endgültig zu verlieren. Dazu gleich noch mehr.

Journalismus ist wichtiger denn je

Mit zunehmender Demokratisierung des Publizierens im Internet träumten einige Utopisten davon, dass es bald keiner Gatekeeper und damit keiner gelernten Fachkräfte mehr bedürfe, um Nachrichten zu produzieren. Auch so werde das World Wide Web zu einer Quelle der Weisheit und Wahrhaftigkeit heranwachsen, zu einem ehrlichen und freiheitlichen Ort, der als Vorbild für die Gesellschaft dient. Wie wir wissen, ist es anders gekommen. Wer erkunden möchte, wie es um die Konsensfähigkeit im Netz bestellt ist, der muss sich lediglich die Änderungshistorie eines deutschsprachigen Wikipedia-Beitrags4 anschauen, der sich mit einer beliebigen Krisenregion in der Welt befasst. Während ich diese Zeilen schreibe, wird beispielsweise der Text zur »Krim« und zur »Krimkrise« nahezu im Minutentakt mit Updates versorgt. Die meisten davon verschwinden ebenso schnell wieder. Diverse politische Stimmen kämpfen nicht nur bei der Online-Enzyklopädie um die Deutungshoheit. Sie verlagern ihren Kampf von der Straße, aber auch vom Stammtisch ins Internet. Die ersten Onlinezeitungen schalten ihre Kommentarfunktion wieder ab, weil sie sich außerstande sehen, des wütenden Web-Mobs Herr zu werden, der gegen jeden und alles austeilt.

Natürlich hat der Journalismus die Wahrheit nicht für sich gepachtet. Und natürlich gilt es die Missstände einer Berichterstattung anzusprechen, die sich zu wenig selbst reflektiert und die hierdurch eingefahren, aber teilweise auch selbstverliebt wirkt. In diesem Sinne dient die zunehmende Konkurrenz der Amateurpublizisten hoffentlich als Anreiz, einen Journalismus zu überdenken, der in einigen Teilen dem autoritären Sender-Empfänger-Modell längst vergangener Zeiten folgt. Doch die aktuelle Stimmenvielfalt des demokratischen Webs, das Gegeneinander-Anschreien unterschiedlichster Interes senslager, die fahrlässige oder absichtliche Verbreitung von Halbwahrheiten, die im Laufe ihrer Social-Media-Karriere nicht gerade verlässlicher werden, all dies kann keine Lösung sein. Die Nachrichten im Netz werden – solange sie nicht völlig banaler Natur sind – von Wörtern wie »mutmaßlich« oder »wahrscheinlich« bestimmt. Noch schlimmer: Immer mehr Publikationen lassen das Eingeständnis ihrer Unwissenheit gleich ganz weg, um sich zumindest offiziell keine Blöße geben zu müssen. Es recherchiert ja eh niemand nach. Oder die Verbreitung von Gerüchten wird von vielen Lesern als legitimes Mittel angesehen, sonst würden zahlreiche der »neuen« Medienvertreter schnell wieder in der Versenkung verschwinden. Aber das tun sie nicht. Das Ganze erinnert an die Methoden der Blogs und privaten Nachrichtenportale in den USA, wie sie in Kapitel 7 beschrieben sind. Diese Anbieter mischen den Markt auf, indem sie »alles nicht so genau nehmen« – man könnte auch sagen, indem sie bewusst mit Lügen und manipulativen Inhalten operieren. Bislang ist noch jeder Medientrend aus Übersee auch zu uns geschwappt, jeweils mit einigen Jahren Verzögerung. Nun scheint es erneut so weit zu sein.

Das zeigt, wie sehr wir die traditionellen Medien benötigen, und zwar dringender denn je. Sie sind – anders als viele Vertreter der Netzgemeinde argwöhnen – keine Gefahr für das demokratische Web, sondern eine Säule dessen. Zumindest so lange, wie sie noch in ihrer einigermaßen pluralistischen Form existieren. Die Mechanismen des gekauften Web sorgen aktuell dafür, dass von dieser Medienvielfalt immer weniger zu spüren ist. Den klassischen Verlagsangeboten läuft schlicht die Zeit davon. Sie sind längst nicht mehr stark genug, um die berechtigte Kritik vieler Leser kommentarlos beiseite zu wischen. Bald schon könnten sie jedoch zu schwach sein, als dass diese Frage noch eine Rolle spielen würde.

Was also tun? Die Diskussion darüber, wie der Journalismus der Zukunft aussehen kann, um zu überleben, wird seit Jahren geführt. Es sind viele kluge Worte dazu gefallen. Noch hat niemand den Stein der Weisen gefunden. Eine Lösung kann es nur geben, wenn kleine und große Onlinemedien an einem Strang ziehen, um gemeinsam tragfähige Modelle zu entwickeln. Dabei spielen folgende Fragestellungen eine zentrale Rolle: Wie sehen medienübergreifende Bezahlmodelle für journalistische Inhalte im Netz aus, die von den Nutzern akzeptiert werden und Qualität statt Klicks oder Schleichwerbung belohnen? Wie gelingt es weiterhin, den Vertrauensverlust zu überwinden, der sich zwischen einigen Lesergruppen und den Medien aufgebaut hat? Wie kann man in diesem Zusammenhang verdeutlichen, dass es für weite Teile der Nachrichten einer fundierten Recherche und damit einer professionellen Redaktion bedarf anstelle von oberflächlichem Bürgerjournalismus? Gerade im Hinblick auf die letzte Frage – die das Alleinstellungsmerkmal der professionellen Medien ausmacht – müssen sich die Verlage deutlicher als bisher von jenen Web-2.0-Anbietern abgrenzen, die mit unlauteren Methoden Stimmung machen. Das setzt jedoch voraus, dass sie nicht selbst der Verlockung der schnellen Botschaften im Buzz-Stil erliegen, die mit Halbwahrheiten und Mutmaßungen operieren. Oder die plakativ aufbereiteten Nonsens und werbefinanzierte Nicht-Nachrichten verbreiten, die als journalistisches Produkt verkauft werden.

Eine solche Abgrenzung hilft gleichzeitig dabei, nach und nach das Vertrauen von alten und – noch wichtiger – von neuen Zielgruppen zu gewinnen. Anders als weite Teile der bürgerlichen Gesellschaft des Print-Zeitalters sind die jungen Leserschaften nicht mit dem Selbstverständnis aufgewachsen, dass es Medienanbieter gibt, die per se für Qualitätsjournalismus stehen. In der zweiten Hälfte des vergangenen Jahrhunderts diskutierte man sehr wohl und sehr kontrovers über die Nachrichten, die von den wichtigsten Zeitungen und den abendlichen Sendungen der öffentlichen Medienanstalten verbreitet wurden. Es handelte sich jedoch meist um eine rein inhaltliche Diskussion. Die Art und Form der Berichterstattung selbst spielte kaum eine Rolle. So wurden mit den Medien – anders als heute – keine Attribute wie »gut«, »schlecht« oder »gekauft« verknüpft, wenn man einmal vom Boulevard oder von politisch stark eingefärbten Blättern absieht. Es hat durchaus seine Gründe, dass das Wort »Lügenpresse« im Zeitalter des pseudodemokratischen Web eine Renaissance erfährt.5 In einem Zeitalter, in dem immer mehr Protagonisten für sich beanspruchen, die einzig richtige Wahrheit zu verbreiten, fällt es leichter, mit dem Finger auf andere zu zeigen. Vor allem dann, wenn das eigene Medium dazu benutzt wird, politische und lobbyistische Botschaften zu verbreiten (siehe ebenfalls Kapitel 7). Einzig ein transparenter Blick hinter die Kulissen kann dabei helfen, medienunkundigen Lesern zu vermitteln, wie Nachrichten recherchiert und eben nicht »gemacht« werden. Der Meta-Journalismus mittels begleitender Blogs und sonstiger Elemente dürfte ein wichtiger Baustein der Verlage werden. Ebenso – zumindest in manchen inhaltlichen Bereichen – versierte Pro-/Contra-Formate, die nicht nur die eine Meinung kundtun. Gleichzeitig brauchen wir mehr mutige Journalisten, welche die Lügen der Verschwörungsportale als solche benennen, aufdecken und analysieren.

Klar ist aber auch: Traditionelle Anbieter müssen absolut unverdächtig sein, wenn es um den Vorwurf der Käuflichkeit geht. Zunächst veröffentlichte und dann wieder zurückgenommene Schleichwerbe-Versuche – wie beispielsweise im Falle von Spiegel Online geschildert – sind die beste Nahrung für Kritiker, die eben jenen Kampfbegriff der »Lügenpresse« laut skandieren. Denn wer sich aus kommerziellen Gründen beeinflussen lässt, der ist auch politisch steuerbar. So lautet der Rückschluss der Kritiker, der bei näherer Betrachtung – auch angesichts der Mechanismen des gekauften Web – nicht gänzlich von der Hand zu weisen ist. Dabei steht nicht nur das werbliche Trennungsgebot auf der Agenda. Wenn sich Onlinejournalismus unangreifbarer machen möchte, gilt es zudem, neutrale Nachrichten und persönliche Meinungsbeiträge klarer voneinander abzugrenzen. Im Social-Media-Zeitalter, in dem der Autor eines Beitrags gleichzeitig privat über diesen twittert, ist dies schwieriger denn je. Dennoch steigt bei einer Vermischung die Gefahr, jene Eigenheit des gekauften Web zu begünstigen, die Anschauungen zu Tatsachen macht.

Gleichzeitig kann es nicht schaden, wenn klassische Medienvertreter ihre Überheblichkeit ablegen, die sich im Zuge der Diskussion um den Online-journalismus der Zukunft aufgebaut hat. Das von Mitgliedern finanzierte Onlinemagazin der Krautreporter etwa wurde von vielen Vertretern der Zunft beleidigt aufgenommen, verrissen, belächelt oder gar mit Untergang-prophezeiender Schadenfreude bedacht. Interessanterweise waren zumindest einige der zugehörigen Beiträge nach dem bewährten Schema gestrickt, dass zugespitzte und wenig konstruktive Inhalte die größtmögliche onlinemediale Aufmerksamkeit auf sich ziehen – ein Prinzip des gekauften Web, dem Initiativen wie die Krautreporter ja gerade entgegenwirken wollen. Der Journalist Kai Schächtele folgerte in einer »Kritik der Kritiker«:6

Wo man es in diesen Tagen mit jedem »Ist das euer Ernst, Krautreporter?«-Eintrag beinahe bis auf die Titelseite des deutschsprachigen Internet schafft, weil ihn jeder teilt, der sich insgeheim »Hähä, habe ich doch gleich gesagt« denkt …

Natürlich ist es wichtig, über neue Konzepte zu diskutieren. So verweist Schächtele in seinem Beitrag auf Quellen, die durchaus berechtigte Standpunkte vertreten. Doch oftmals bestimmen fachlich versierte Personen den Disput, die sich kräftig beschweren, ohne dabei wirkliche Alternativen zu präsentierten. So wird das Netz zu einem Spielball verletzter Eitelkeiten und einer destruktiven Besserwisserei, die immer auch Quote machen soll. Man wird das Gefühl nicht los, dass sich im Social-Media-Zeitalter ein Expertenstatus damit aufbauen lässt, möglichst gekonnt auszuteilen. Ob man das Gegenüber kennt, das kritisiert wird, oder ob man den Kontext der Äußerungen richtig einschätzen kann, das spielt dabei kaum eine Rolle. Teilanonymisierte Wortgefechte in den sozialen Netzwerken liefern die Steilvorlage für den unsachlichen und teils verletzenden Diskurs, der wenig Rücksicht auf persönliche Belange nimmt.

Die Häme gegenüber neuen journalistischen Ideen steht sinnbildlich für die Selbstüberschätzung einer Branche, die mit dem Rücken zur Wand steht. Und die sich dennoch längst überholte Privilegien sichern möchte. Von der Entwicklung alternativer Einnahmekonzepte hängt die Zukunft des Journalismus ab. Dabei sind auch unkonventionelle und mutige Versuche gefragt. Von Crowdfunding über die öffentlich-rechtliche Finanzierung bis hin zu Medien-Stiftungen ist vieles denkbar. Manche betrachten das transparent gekennzeichnete Sponsoring kompletter Nachrichtenportale als Lösung. Es dürfte jedoch sehr schwer sein, ein vergleichbares Modell zu entwickeln, das die Unabhängigkeit der Redaktionen garantiert.

Wie auch immer die Experimente aussehen mögen: Ein einfaches »Weiter so« wird in den wenigsten Fällen gelingen, wenn man das Medium Internet mit seinen Möglichkeiten und Nutzern ernstnimmt. Pure Technikgläubigkeit und blinder Aktionismus funktionieren jedoch genauso wenig. Wenn einige Vertreter der Szene konstatieren, möglichst bunte und interaktive Multimedia-Reportagen würden von ganz alleine aus der Krise führen, dann unterschätzen sie die Dynamik eines Mediums, in dem jeder über Nacht zum Technologieanbieter werden kann – und nicht selten genauso schnell wieder verschwindet. An hochwertigen Inhalten, deren Form kein Selbstzweck ist, führt auch im Netz kein Weg vorbei.

Letztendlich liegt die Entscheidung beim Leser. Eine funktionierende, qualitativ hochwertige Berichterstattung ist weniger eine Frage des richtigen Formats oder der passenden Plattform. Egal ob es um klickgerechte Nachrichtenstrecken geht, die für die Verbreitung in den sozialen Netzwerken aufbereitet werden oder um datengetriebene Ansätze: Diese Trends können einzelne Berichte lesenswert machen. Sie lösen jedoch nicht das Dilemma, dass der Leser den guten Journalismus auch wirklich wollen muss. Und dass er bereit sein sollte, dafür einen Preis zu bezahlen. Journalisten werden – zumindest derzeit noch – meist direkt für ihre Arbeit entlohnt. Sie sind nicht auf Werbeverträge angewiesen. Das ist ein großer Vorteil gegenüber den privaten Medienschaffenden, der für Unabhängigkeit sorgt und den es zu schützen gilt. Meine persönliche Konsequenz aus der monatelangen Beschäftigung mit dem gekauften Web ist es, ein (digitales) Zeitungsabo abzuschließen. Das befriedigt zwar nicht mein komplettes Informationsbedürfnis. Es macht mich ebenso wenig unabhängig von der Beeinflussung durch andere Portale. Doch es ist, wenn sich mehr Menschen dazu entscheiden, ein wichtiger Anfang und ein kleines Signal an die Anbieter jeglicher Onlineinhalte.

Die Blogosphäre macht es sich zu einfach

Selbst wenn zahlreiche Ausnahmen die Regel bestätigen: Weite Teile der deutschsprachigen Blogosphäre sind weichgespült. Ich spreche nicht davon, dass jeder Blog immer gleich mit tiefgründigen und weiterbringenden Inhalten aufwarten muss – gerade die rein privaten Exkurse machten die Vielfältigkeit sowie den Charme der »alten« Blogosphäre aus. Zudem ist es das gute Recht der Blogger, mit ihren Inhalten Geld verdienen zu wollen. Doch in den vergangenen Jahren rückte die Frage nach der Monetarisierung oftmals in den Vordergrund, während die Inhalte eher zweitrangig erschienen. Auf vielen Bloggertreffen diskutiert man plötzlich über effiziente Werbeplatzierungen und Blog-Sponsoring statt über die Frage, wie die Szene einen Beitrag zu Themen mit gesellschaftlicher Relevanz leisten kann. Daraus resultieren dann das tausendste Reiseportal oder der nächste Gutscheinblog. Aber wenig innovative und unverwechselbare Formate, die tatsächlich neue Inhalte liefern. Dabei sind privat betriebene, unabhängige Nachrichtenportale zu den unterschiedlichsten Themen genauso wichtig, wie der professionelle Journalismus. Schließlich können Blogger – wie bereits geschildert – Nischenthemen anstoßen, die in den klassischen Redaktionen (noch) keine Beachtung finden.

Die angesprochenen Teile der Blogosphäre scheinen in einer Art Schockstarre gefangen zu sein. Nur noch wenige Mitglieder stoßen die Diskussion an, ob und wie kommerzielle Strömungen der Gemeinschaft schaden können. Wer heute verlauten lässt, dass man die Industrie mit ihren eigenen Waffen schlägt, indem man sich von ihr kaufen lässt, der erntet nur noch selten Widerspruch. Vielmehr kommt den hauptberuflichen Bloggern, die es »geschafft« haben, eine Art Bewunderung entgegen. Die Methoden, mit denen viele von ihnen arbeiten, hinterfragt man kaum. Gleichzeitig fehlt das Gespür dafür, dass man keineswegs tricksen muss und dass man sich seine Unabhängigkeit durchaus bewahren kann, um mit guten Inhalten Geld zu verdienen. Die Industrie freut sich über ein Heer an Markenbotschaftern, die sich im doppelten Sinne viel zu billig verkaufen. Sie erhalten den Kreislauf der Schleichwerbung aufrecht.

Zunächst dachte ich, ein offizieller Bloggerkodex – wie ihn einige Sub-Blogosphären bereits einsetzen – wäre ein Teil der Lösung. Ähnlich wie bei den Grundlagen des Deutschen Presserats würde die Selbstverpflichtung dazu beitragen, ein Bewusstsein für die Problematik zu schaffen. Zudem ließe sich jegliches Fehlverhalten als solches benennen. Unter diesem Blickwinkel betrachtet sind vergleichbare Regelwerke durchaus ein geeignetes Mittel der Abgrenzung, aber auch der Rückbesinnung. »Zu starr, zu wenig kontrollierbar, von zu wenigen Mitgliedern eingesetzt«, so lautete jedoch das berechtigte Urteil jener Blogger, mit denen ich die Möglichkeit eines Kodex diskutierte. Die Blogosphäre ist eben nicht mit dem Journalismus vergleichbar, wenn es um die Akzeptanz und auch die Durchsetzbarkeit jedweder Regelwerke geht. Das hat unter anderem damit zu tun, dass es die eine Blogosphäre noch viel weniger gibt als den Journalismus.

Die Ethik- und Qualitätsdiskussion blüht dennoch neu auf. Sie wird von den Suchmaschinen angetrieben – und damit aus einer unerwarteten Richtung. Denn die Ergebnislisten von Google & Co. standen bislang für den künstlich getriebenen Machtkampf um die beste Platzierung, und nicht unbedingt für ein neutrales Angebot. Seit Suchmaschinenanbieter sowie einige soziale Netzwerke die billigen Inhalte und manipulativen Optimierungsmethoden zunehmend abstrafen, sehen sich nicht wenige Geld verdienende Blogger gezwungen, ihr inhaltliches Konzept zu überdenken. Bislang war dieses hauptsächlich auf ein schnelles Wachstum mit kostengünstigem Content ausgelegt. Diese Rechnung geht nun immer seltener auf. Aber auch die Leser selbst werden anspruchsvoller. Das liegt zum einen am Überangebot von Beiträgen, die zu ein und demselben Thema existieren. Die Leser steuern gezielter Portale an, die sie bereits kennen und denen sie vertrauen. Ausgerechnet der Überfluss an Onlinemedien könnte so zu einer Konzentration beitragen, bei der sich die Nutzer vom allzu diffusen Medien-Hopping verabschieden, um wieder zu Stammlesern zu werden. Zum anderen entstehen nach wie vor vorbildliche Blogs und Nischenportale. Ihre hochwertigen Inhalte verdrängen die Massenproduktion zumindest teilweise. Beide Entwicklungen stärken sich gegenseitig. Sie belohnen die Qualität und nicht die Quantität, die bislang weite Teile unseres Social-Media-Konsums ausmacht. Weiterhin bleibt zu hoffen, dass der kritische Blick des Publikums von dem zunehmenden Wissen darüber profitiert, wie Onlinemarketing funktioniert.


Auch austauschbare Inhalte lassen sich vermarkten

Wenn sich die Inhalte zahlreicher Portale aneinander angleichen, dann bedeutet dies nicht zwangsläufig, dass das gekaufte Web an Fahrt verliert. Ganz im Gegenteil: Einige Blogger und Portalbetreiber werden noch stärker mit Übertreibungen und Aufmerksamkeits-Triggern arbeiten, um aus der Masse vergleichbarer Meldungen hervorzustechen. Nur so können sie die stagnierenden Klickzahlen und damit die sinkenden Einnahmen wieder ausgleichen. Es wird eine Weile dauern, bis die Leser dieses Spiel durchschauen und neutraleren Medien den Vorzug geben.

Bei stark polarisierenden Themen – etwa im politischen Umfeld – dürfte das Wettrennen jedoch gerade erst begonnen haben. Dabei werden selbst unscheinbare Nachrichten zu Sensationsmeldungen aufgebauscht, im Kampf um die zugkräftigste Überschrift, das exklusivste Detail oder die spektakulärste Deutung. Es muss also keineswegs immer negativ sein, wenn sich einzelne Inhalte der etablierten Nachrichtenmedien allzu sehr ähneln. Zumindest hat sich dann wohl niemand Gedanken darüber gemacht, wie sich die Botschaft aufpäppeln ließe.



Wir Blogger machen es uns zu einfach, wenn wir nicht jene Werte verteidigen, die das Medium Weblog zu seiner Prominenz verholfen haben. Wenn der Unterschied zwischen einem Blog und einem sonstigen privat betriebenen Portal verschwindet, dann geht damit nicht nur eine sehr spezielle Form des Publizierens verloren, in der die persönliche Leidenschaft für ein Thema sowie die gegenseitige Vernetzung im Vordergrund stehen. Es spielt zudem dem gekauften Web in die Hände. Die ursprüngliche Blogosphäre verwehrte sich stets gegen eine zu starke kommerzielle Vereinnahmung. Portalbetreiber, die mit dem gemeinschaftlichen Ansatz des Bloggens nur wenig anfangen können, kennen solche Bedenken verständlicherweise kaum.

Ähnlich wie Journalisten sollten Blogger ihre Stärken betonen, aber auch ihre Grenzen kennen. Nur so kann die Blogosphäre als eigenständige Einheit im Web existieren. Dabei muss sich wohl jeder Geld verdienende Blogbetreiber die Frage gefallen lassen, inwieweit seine Berichterstattung hauptsächlich den eigenen Interessen dient, statt eine Sache gemeinschaftlich voranzubringen. Oder ob die Besucher selbst dann noch mitlesen würden, wenn alle werblichen Angebote entsprechend markiert wären. Das gilt keineswegs nur für inhaltliche Umfelder, in denen Blogger in die Sphären des Journalismus vordringen, weil offizielle Verlage ihr Angebot ausdünnen oder einstellen, wie es beispielsweise bei lokalen Nachrichtenblogs der Fall ist.

Wenn es nur noch um die bestmögliche Vermarktung von Inhalten geht, sollte dies nicht unter dem schützenden Deckmantel der Blogosphäre erfolgen. Der einst recht gute Ruf der Blogger verliert schon jetzt seinen Glanz. Diese Entwicklung wird sich noch verstärken, wenn die Leser merken, mit welch unlauteren Mitteln zahlreiche Beteiligte operieren. Der Begriff der »Lügenblogger« – analog zur pauschalen Verurteilung der Presselandschaft – würde die gesamte Szene treffen. Und damit zahlreichen Unbeteiligten schaden, die für eine gute Sache einstehen. In diesem Zusammenhang muss es nicht gleich ein Kodex sein, der uns von schädlichen Strömungen abgrenzt. Doch je mehr Blogger sich öffentlich für die strikte Kennzeichnung jeglicher Anzeigen und Kooperationen einsetzen, umso weniger werden die Leser gewillt sein, das Fehlverhalten Einzelner der gesamten Blogosphäre anzurechnen. Auch für die Nachwuchsblogger wäre der Ruf nach mehr Offenheit ein deutliches Signal. Das Gleiche gilt im Übrigen für weitere Netz-Szenen, etwa im Videoumfeld.

Alternative Einnahmemodelle eignen sich ebenfalls dazu, die Abhängigkeit der Blogger von Agenturen und Unternehmen zu minimieren. Immer mehr Problogger gehen dazu über, eigene Dienstleistungen oder Schulungen anzubieten, über die sie sich refinanzieren. Solche Angebote können im Onlinemarketingbereich liegen, oder sie beziehen sich auf das Fachthema, das dem Blog zugrunde liegt. Manche ergänzen ihr Portal um einen Onlineshop. Das wird nicht in jedem Fall möglich sein. Zudem gilt es hierbei darauf zu achten, dass nicht neue, interne Interessenskonflikte entstehen. Ein weiteres Modell stellt die Kooperation von Bloggern dar, die sich in einer Art Redaktion zusammenschließen. Gemeinschaftlich betriebene Projekte können Unternehmen gegenüber nicht nur selbstbewusster auftreten, um faire Werbemodelle auszuhandeln. Oder so viele Leser ansprechen, dass sich die Einführung von Inhalten, für die der Nutzer bezahlen muss, lohnt. Die beteiligten Autoren kontrollieren sich zudem gegenseitig. Damit wird die Verlockung kleiner, sich kaufen zu lassen.

Transparenz hat ihren Preis

Die Konsumenten im Netz sollten sich damit abfinden, dass gute und neutrale Inhalte nicht umsonst zu bekommen sind. Diese Maxime klingt zwar selbstverständlich, dennoch handeln wir nicht nach ihr. Wir freuen uns über soziale Netzwerke, welche die Kommunikation vereinfachen, die uns aber gleichzeitig auf Schritt und Tritt verfolgen. Wir werfen dem Journalismus gravierende Fehler vor, vertrauen aber im selben Augenblick auf andere Medienangebote, um deren Neutralität es bei Weitem schlechter bestellt ist. Und wir setzen auf die Schnäppchenjagd im Internet, die allzu oft inszeniert ist und von gefälschten Anreizen angetrieben wird. All diese Inhalte mittels bunt blinkender und vom Content losgelöster Werbebanner zu refinanzieren, hat sich längst als Utopie erwiesen. Nun wandert die Monetarisierung quasi in den Untergrund ab. Indem man uns mit nur scheinbar neutralen Nachrichten ködert oder indem man unsere persönlichen Daten meistbietend verkauft. All das geht nicht nur zu Lasten von Inhalten, die echtes Wissen statt opportunistischer Meinungen fördern. Es vertieft zudem den Graben zwischen den Medien und ihren Lesern. Neue Protagonisten betreten die digitale Bühne. Sie nutzen die Unsicherheit der Verbraucher aus, ihre Absichten sind undurchschaubar.

Am Ende könnte eine ausgewachsene Informationskrise stehen. Sie umfasst die gesamte Onlinekommunikation, mit polarisierenden Auswirkungen, die das gesellschaftliche Miteinander gefährden. Sie halten dies für übertrieben? In der jüngeren Zeit gibt es zahlreiche Beispiele für medial begleitete oder gar gestützte Konflikte – im Großen und im Kleinen. Sie erhalten ihre Nahrung unter anderem dadurch, dass unzählige Informationsanbieter und private Publizisten ihre jeweils eigenen Nachrichten mit eigener Deutung in den Ring werfen. Ein einzelner Nutzer verfügt schlicht nicht über das Wissen und die Mittel, um Wahrheit und Fälschung auseinanderzudividieren. Diese Rolle können nur unabhängige Watchdog-Organisationen übernehmen, sich selbst aufopfernde, aber nur wenig einschätzbare private Gruppierungen oder aber schlag- und finanzkräftige Redaktionen. Wenn wir neutrale Nachrichten lesen wollen, dann bleibt uns also nur die Spende oder die Mitarbeit bei einer kritischen Nichtregierungsorganisation. Oder aber ein Journalismus, der diesen Namen zu Recht trägt. Eine rein klick- und werbefinanzierte Berichterstattung kann dieser Aufgabe auf Dauer nicht gerecht werden.

Paid Content – die direkte Bezahlung journalistischer Onlineinhalte – ist die nächstliegende Variante, wenn es um die Entlohnung einer qualitativ hochwertigen Berichterstattung geht. Das Modell hat Vor- und Nachteile. Das Netz erlaubt die Vergütung von Content auf einer sehr granularen Ebene. Als Leser ist es Ihnen möglich, rein jene Texte zu entlohnen, die es Ihnen wert sind – einfach zu bedienende und einheitliche Bezahlsysteme vorausgesetzt. Somit steuern Sie ein gutes Stück weit selbst, welche Nachrichten produziert werden und welche nicht. Allerdings basiert diese Steuerung nicht auf einer vordergründigen Aufmerksamkeit, wie sie klickoptimierte Inhalte erzeugen, sondern auf dem tatsächlichen inhaltlichen Wert eines Beitrags. Ein weiterer Vorteil: Mit Paid Content macht es keinen Sinn, billige Strategien anderer zu kopieren oder eine Meldung zum x-ten Mal zu wiederholen. Jeweils zu wenige Leser wären dazu bereit, für derlei Material zu bezahlen. Das weist jedoch gleichzeitig auf einen gewichtigen Nachteil hin. Schließlich leiden unter der Leserselektion weiterhin all jene Berichte, die fundiert sowie neutral recherchiert sind und die sich eines bedeutungsvollen Themas annehmen, die aber nicht unbedingt unserem politischen und gesellschaftlichen Weltbild entsprechen. Man könnte in diesem Fall auch von einer »Paid Filter Bubble« sprechen (siehe Kapitel 3, »Gedruckt ist gedruckt. Nicht jedoch im Web ...«)

Einer ähnlichen Gefahr unterliegen die gemeinschaftlich vorfinanzierten Medien, also Crowdfunding- und genossenschaftliche Konstrukte. Oftmals ist deren inhaltliche Ausrichtung bereits vorgegeben. Die Mitglieder wollen vorab wissen, auf was sie sich einlassen, wenn sie eine Investition tätigen. Unterstützen wir damit einen Journalismus, der ebenso auf Begünstigung und Voreingenommenheit basiert wie sein werbefinanziertes Pendant? Natürlich verfolgen auch die klassischen Medien in vielen Fällen eine bestimmte Ausrichtung – dann handelt es sich beispielsweise um ein linksliberales oder um ein konservatives Blatt. Doch die eingeschränkte Bandbreite an Themen und Autoren – die den neuen Medienvertretern gemeinsam ist – verstärkt diesen Effekt noch zusätzlich. So lobenswert die netzbasierten Nischenangebote auch sein mögen, die kleinteiliger und damit unabhängiger agieren können: Sie ersetzen in den seltensten Fällen die umfangreiche Berichterstattung, wie sie ein traditionelles Nachrichtenorgan bietet mit seinem Netzwerk von Journalisten in aller Welt. Das ist auch gar nicht das Ziel der meisten Initiativen. Es sei denn, einzelne Kleinstplattformen etablieren sich nachhaltig und schließen sich mit Anbietern im Ausland zusammen. Freie Journalisten, die nach gemeinsamen Richtlinien arbeiten, würden auf diese Weise die Medienlandschaft bereichern. Wenn sie sich auf ausgesuchte Themen spezialisieren, könnten sie den klassischen Nachrichtenportalen zuarbeiten und so deren Spektrum erweitern. Solche Modelle werden jetzt schon gelebt, wie das Beispiel der journalistischen Helfer rund um Edward Snowden zeigt. Sie lassen sich jedoch sicherlich noch professionalisieren. Auch hier ist eine direkte finanzielle Unterstützung der Leser denkbar. Sie würden über einen bestimmten Zeitraum fest definierte Themen oder Reportagen sponsern – mit derselben Gefahr, dass dabei andere Nachrichten auf der Strecke bleiben.

Neben der direkten Bezahlung einzelner Inhalte wird immer wieder über Abo-Dienste diskutiert, also über eine Art Spotify7 für Content. Auch Amazon mit seinen Flatrates für TV-Inhalte, Hörbücher oder E-Books dient gerne als Vorbild. Die Idee dahinter: Je einfacher es den Lesern gemacht wird, für Inhalte zu bezahlen, umso eher nutzen sie diese Möglichkeit auch. Streaming-Modelle für Nachrichten im Audio- oder Videoformat weisen in dieselbe Richtung. Dabei könnten Informationen, die als Text vorliegen, gar automatisiert in hör- oder sehbare Inhalte umgewandelt werden. Die bisherige Erfahrung zeigt jedoch, dass es bei solchen Abonnements auch Verlierer gibt. Vor allem auf der Seite der Autoren. Im Musikumfeld etwa werden hauptsächlich jene belohnt, die über eine große Popularität verfügen. Kleine oder neue Künstler haben es hingegen schwer. Analog zum klickbasierten Journalismus würden somit nur bestimmte Inhalte begünstigt, die für ein besonders großes Aufsehen sorgen oder die dementsprechend »laut« vermarktet werden. Abo-Dienste könnten die sinkende Qualitäts- und Preisspirale dann nicht etwa aufhalten, das Problem wäre lediglich auf eine andere Ebene verlagert. Hinzu kommt: Anbieter wie Spotify müssen nicht nur ihre nachhaltige finanzielle Tragfähigkeit unter Beweis stellen. Sie leben zudem nur zu einem Teil von den Einnahmen bezahlender Mitglieder. Um die kritische Masse an Nutzern zu erreichen, gibt es auch kostenlose Zugänge, die rein über Werbung refinanziert werden. Bei Spotify überwiegen diese Gratis-Accounts bislang deutlich.

Wenn es um Nachrichten und Content geht, ist der inhaltliche Zusammenhang zwischen werblichen und redaktionellen Inhalten deutlich eher gegeben als im Musikumfeld. Auch hier wäre also kaum etwas gewonnen, um die negativen Auswirkungen des gekauften Web zu minimieren.


Wer fair arbeitet, nimmt finanzielle Einbußen in Kauf

Auf Seiten der Blogs und sonstigen privat betriebenen Portale wartet hingegen noch eine andere Herausforderung. Deren Betreiber können mit Schleichwerbung, ungekennzeichneten Advertorials oder Affiliate-Marketing deutlich mehr verdienen als mit Paid Content. Deswegen sollte man den wenigen Bloggern, die ganz bewusst auf direkte Bezahlmodelle setzen, ganz besondere Aufmerksamkeit schenken. Denn scheitern alternative Finanzierungskonzepte bei Blogs & Co., dann werden wir auf lange Zeit mit Inhalten leben müssen, die gesponsert und heimlich begünstigt sind.



Man sollte jedoch nicht zu viel über die Nebenwirkungen einzelner Bezahlmodelle spekulieren. Wichtig ist, dass sich generell eine Onlinekultur entwickelt, in der die Nutzer bereit sind, für Nachrichten zu bezahlen. Wenn es selbstverständlich wird, einen Verlag oder den Onlinejournalisten ebenso zu entlohnen wie den Musiker oder den Buchautor, dann ist damit bereits ein großer Schritt getan. Welche Variante der Entlohnung sich letztendlich als tragfähig erweist, spielt eine untergeordnete Rolle. Populäre, leicht zugängliche Systeme hätten einen großen Vorteil. Sie würden sich schnell herumsprechen, es könnte gar »sexy« werden, einen Account dort zu haben. Ganz so wie sich bei Apple ein Kult darum entwickelt hat, für kleinteilige Produkte, Inhalte und Zugänge bezahlen zu dürfen. Dabei verkauft der Konzern aus Cupertino keine anonyme Ware, sondern eine Art Lebensgefühl. Der charmante Nebeneffekt: Nachrichten würden ein Stück ihres ursprünglichen Werts zurückerhalten. Sie wären nicht länger das kostenlos zu konsumierende Billigprodukt, zu dem sie im Netz verkommen sind.

Der Gatekeeper steckt in uns. Und er ist eine Chance.

Wir können nicht darauf vertrauen, dass sich die Missstände des gekauften Web von alleine erledigen. Oder dass eine wie auch immer geartete Organisation diese Aufgabe für uns übernimmt. Medienkompetenz war bereits im Print- und TV-Zeitalter wichtig, um Fakten und Hintergründe richtig einschätzen zu können. Im Netz wird sie existenziell. Denn hier lassen wir uns nicht einfach nur berieseln, sondern wir kaufen online ein, schließen Verträge ab, finden unsere Sozialpartner, bestimmen bald schon die Politik mit und mehr. All dies geschieht in einem zunehmend nahtlosen Übergang zwischen Content und zugehöriger Dienstleistung. In naher Zukunft wird unsere gesamte Lebensführung durch webbasierte Anwendungen gestaltet.

Nicht nur Kapitel 6 – das die Unterschiede zwischen der Offline- und der Online-Welt erläutert – zeigt, vor welch schwierige Aufgabe dies den Nutzer stellt. Alleine die technischen und wirtschaftlichen Zusammenhänge zu verstehen, die das Netz antreiben, ist eine Aufgabe für sich. Anleitungen wie dieses Buch sind ein erster Anfang, um das Machtgefälle wieder auszugleichen, das zwischen Anbietern und Konsumenten im Internet besteht. Doch es müssen sicherlich noch zahlreiche weitere Schritte folgen. Ebenso, wie es mittlerweile eine öffentliche Sensibilität für die Gefahr durch unsichere Computersysteme gibt, muss auch die Erkenntnis wachsen, dass uns immer mehr Beteiligte mit Content ködern wollen. Bei der bisherigen Aufklärung – etwa im Rahmen der Schulbildung – spielt das gekaufte Web kaum eine Rolle. Das liegt vor allem am fehlenden Wissen darüber, dass wir im Netz anderen inhaltlichen Gefahren ausgesetzt sind als in der bisherigen Medienlandschaft. Das Internet wird noch viel zu oft als Technologie missverstanden, die im Prinzip die gleichen Möglichkeiten bietet wie Printprodukte oder das Fernsehen – nur auf einer anderen Ebene. Durch die interaktiven und steuernden Elemente übernimmt das Netz jedoch Aufgaben, die um ein Vielfaches mehr in unsere gesellschaftliche Grundordnung eingreifen. Nicht zuletzt deswegen ist das weltumspannende Netzwerk für all jene so interessant, die uns darüber belehren, beeinflussen, aber auch manipulieren wollen.

Wenn wir erst einmal verstanden haben, zu was Onlinekommunikation fähig ist, dann könnte uns dieses Wissen zu einem neuen Level der Eigenverantwortung führen. Bislang hinterfragen wir viel zu selten die Inhalte, die uns täglich erreichen, oder die Absichten ihrer Urheber. Wir »liken« und teilen Überschriften, Teaser und Links zu Botschaften, die wir – wenn überhaupt – nur sehr flüchtig gelesen haben. Das wird sich ändern, je öfter wir auf Nachrichten hereinfallen, die sich im Nachhinein als falsch oder aufgebauscht herausstellen. Insbesondere wenn uns Freunde, Bekannte und Follower zunehmend darauf hinweisen, dass wir einer Fehlinformation aufgesessen sind, gehen wir achtsamer mit Informationen der unterschiedlichsten Ausprägung um. Auch das ist eine gute Übung: Antworten Sie doch einmal auf einen Tweet oder einen Facebook-Eintrag, bei dem Sie bemerken, dass er mehr verspricht, als er hält. Daraus resultiert ein selbstlernender, sich gegenseitig verstärkender Kreislauf des kompetenten Umgangs mit Botschaften, die im Netz kursieren.

Zu Beginn ist dieser Prozess sehr lästig. Es macht wenig Spaß zu filtern. Oder dabei zu erkennen, dass es viele altgewohnte Inhalte nicht wert sind, gelesen zu werden. Doch mit der Zeit wird all dies selbstverständlicher. Zudem konzentrieren wir uns automatisch auf Anbieter, die gute Unterhaltung oder hilfreiche Informationen ohne Nebengeschmack liefern. Nicht nur an einzelne Medien und Beiträge legen wir neue Maßstäbe an. Ebenso ändert sich die Zusammensetzung der Nachrichtenströme in den sozialen Netzwerken, wenn man Freunden und Anbietern folgt, die nicht mit Marktgeschrei und Superlativen agieren. Das hat eine direkte Auswirkung auf die Art und Weise, wie und welches Wissen wir uns aneignen. Ebenso beeinflusst die erhöhte Aufmerksamkeit die Form, wie die Onlinegemeinde in den Kommentarspalten und Foren miteinander diskutiert. Das »Do not feed the troll«8 erweitert sich so mit der Zeit zu einem »Do not feed the untrustworthy«.

Das gekaufte Web kann man als Teil der Netz-Evolution betrachten, ja gar als Chance. Indem wir bewusster mit Inhalten umgehen, unser Nutzerverhalten reflektieren oder einzelne Anbieter auf den Prüfstand setzen, führt dies zu einem ehrlichen Miteinander. Teilweise lässt sich diese Entwicklung durchaus mit dem Aufkommen anderer Medien vergleichen. Auch der Siegeszug des Buchdrucks, später der Zeitungen oder des privaten Fernsehens führten dazu, dass sich die Empfänger mit den jeweils neuen technischen und inhaltlichen Möglichkeiten auseinandersetzen mussten. Das Internet ist deutlich komplexer, durch seine Verknüpfung mit unterschiedlichsten Lebensbereichen, die manchmal einer Assimilation gleicht. Doch an neuen Herausforderungen kann man wachsen. So kommt das demokratische und transparente Web möglicherweise doch noch, als Resultat der weniger schönen Erfahrungen, die wir aktuell machen.

Dabei ist es wichtig, die bisherigen Versäumnisse anzusprechen. Und hier ist jeder Nutzer gefordert. Falls Sie Missstände entdecken, wie sie in diesem Buch beschrieben sind, dann scheuen Sie sich nicht, die Verantwortlichen anzusprechen. Egal ob sich das Angesprochene als unbeabsichtigte Nachlässigkeit oder als bewusste Manipulation herausstellt: Je öfter Portalbetreiber, Verlage, Redaktionen und die werbende Industrie merken, dass wir uns mit ihren Methoden auseinandersetzen, umso achtsamer agieren sie. Das Gleiche gilt für politisch motivierte Polemiken, die nicht dem Verständnis dessen entsprechen, was Sie sich bezüglich einer begründeten Berichterstattung, der sauberen Recherche oder dem fairen Umgang mit einzelnen Personen erhoffen. Manchmal reicht eine einfache, konstruktiv formulierte Frage innerhalb eines Kommentars aus. Sie macht dem Anbieter, Autor, Blogger, Journalisten oder einem anderen Nutzer klar, dass er die Grundregeln einer Kommunikation verletzt, die auf gegenseitiger Achtung basiert. Zunächst werden Sie mit solchen Kommentaren, die nicht in den Reigen des skandalverliebten Publikums einstimmen, anecken. Doch wenn sich genügend Leser beteiligen, gewinnt die Stimme der Vernunft.

Digitale Mündigkeit kann man lernen

Wie bereits erwähnt, können Laien längst nicht alle Ergebnisse erkennen, die das gekaufte Web hervorbringt. Dennoch möchte ich Ihnen am Ende einige Hinweise darauf geben, wie sich Onlineinhalte einschätzen lassen. Einige Ansatzpunkte – etwa zum Thema der gefälschten Produktbewertungen – spare ich aus, da Sie diese bereits in den vorangegangenen Kapiteln kennengelernt haben.

Affiliate-Links enthalten einen kryptischen Code, anhand dessen die Provisionierung erfolgt und durch den sich viele nicht gekennzeichnete Werbelinks erkennen lassen. Wenn Sie in einem gängigen Browser mit der Maus über einen Verweis fahren, der Sie zu einer anderen Webseite führt, wird die Zieladresse angezeigt. Diese lautet im Falle von Affiliate-Links dann nicht nur www.xyz.de/beitragsname/, sondern beispielsweise www.xyz.de/beitragsname/?partnerid=12345 oder …/beitragsname/…&tag=…-21 (im Falle von Werbelinks zu Amazon). Doch hüten Sie sich vor einer Fehlinterpretation. Einige Onlinezeitungen und sonstige Portale arbeiten mit internen Links, die ihren werblichen Pendants sehr ähnlich sind. Im Zweifelsfall sollten Sie bei den Seitenbetreibern nachhaken, ob es sich tatsächlich um einen Verweis handelt, bei dem Provisionen fließen. Nicht jeder Affiliate-Link kann auf diese Weise enttarnt werden. Denn es gibt Methoden, um kryptische Tracking-Codes zu verschleiern. Wenn eine Webseite auf die Homepage eines bekannten Anbieters verweist – etwa auf die einer Bank – und der Link nicht mit www.namederbank.de beginnt, sondern mit einer Ihnen unbekannten Adresse, dann ist dies ebenfalls verdächtig. Hinter der unbekannten Domain verbirgt sich nicht selten der Dienstleister, der das Affiliateprogramm auswertet und steuert. Doch auch das ist kein eindeutiger Beweis, erfordert also Ihr aktives Nachfragen.

Links, die gegen einen einmaligen Betrag gekauft werden, um das Ranking in den Suchmaschinen zu beeinflussen, sind deutlich schwerer zu erkennen. Hier bliebe – zum Konjunktiv gleich mehr – dem normalen Nutzer nur die genaue Beobachtung. Verweist ein Nachrichtenmagazin normalerweise nicht auf die Webseiten von Marken und Produkten, und plötzlich gibt es Ausnahmen? Wird ein Verweis im Nachhinein hinzugefügt? Passt der zugehörige Beitrag inhaltlich nicht zur sonstigen Berichterstattung? Gibt es ein Muster, nach dem mehrere Portale auf ein und denselben Anbieter verweisen? Bei diesem Puzzlespiel ist jedoch noch weit mehr Sorgfalt geboten als bei der Bewertung von Affiliate-Links. Sie als Laie sollten unbedingt davon Abstand nehmen. Schließlich gibt es nicht nur unfaire Methoden, aus denen vergleichbare Links resultieren – dementsprechend groß ist die Gefahr, den Webseitenbetreiber zu Unrecht zu verdächtigen. Blogger und Webseitenbetreiber haben es da leichter. Sie erhalten möglicherweise selbst unmoralische Angebote, anhand derer sie erfahren, wer in dem Spiel um gekaufte Platzierungen mitmischt. Doch selbst dann ist nicht klar, ob es sich lediglich um das Fehlverhalten einer Agentur oder einzelner Mitarbeiter handelt oder ob das Management der beauftragenden Firma ebenfalls Bescheid weiß.


Die Verantwortung der Unternehmen

In erstaunlich vielen Fällen ist innerhalb eines Konzerns nicht bekannt, mit welcher Strategie interne oder externe Onlinemarketing-Teams vorgehen. Zukünftig werden die Verbraucher und Medien genauer hinhören, wenn einzelne Manipulationen publik werden. Das wird zur Gefahr für das Außenbild einer Marke. Eine mögliche Lösung hierfür: Man benennt Mitarbeiter, die für die Erarbeitung und Einhaltung ethischer Online-PR-Richtlinien zuständig sind. Ähnlich wie es jetzt schon Datenschutzbeauftragte gibt, wird die Etablierung solcher Stabsstellen an Gewicht gewinnen.



Egal welcher Beweggrund hinter einem verdächtig erscheinenden Link stecken könnte: Gehen Sie mit Ihrem Wissen oder Ihrer Vermutung niemals an die Öffentlichkeit. Unabhängig von der anprangernden Wirkung könnten Sie die Falschen treffen. Versuchen Sie stattdessen, die beteiligten Protagonisten zur Rede zu stellen.

Inhaltliche Schleichwerbung, bei der eine Marke oder ein Produkt in ein besonders positives Licht gerückt wird, ist in der Regel am leichtesten auszumachen, wenn auch nicht nachzuweisen. Webseiten, die in allen ihren Beiträgen voll des Lobes über Angebote unterschiedlichster Art sind, ohne eventuelle Nachteile zu benennen, sollten Sie generell umgehen. Vor allem dann, wenn es um erklärungsbedürftige Produkte geht – etwa im Finanzumfeld –, gibt es keine einfachen Lösungen, wie sie von unkritischen Portalen vorgegaukelt werden. Je unverblümter die Beweihräucherung ausfällt, umso sicherer ist ein Haken an der Sache oder Geld im Spiel, das wissen Sie bereits aus den Produktvorstellungen in den Klatsch- und Modezeitschriften. Doch ähnlich wie bei den gefälschten Produktbewertungen, so wird auch jene Werbung intelligenter, die als redaktioneller Beitrag getarnt ist. Das geht so weit, dass die Auftraggeber fordern, einige (unkritische) negative Aspekte des zu bewerbenden Produkts zu benennen, damit der nach wie vor positive Bericht authentischer wirkt. Hier bleibt Ihnen nur die Möglichkeit, Anbieter zu wählen, denen Sie vertrauen. Oder deren grundlegendes Finanzierungskonzept Sie kennen. Diesbezüglich wäre es zu begrüßen, wenn Webseitenbetreiber offenlegen, mit welcher Art von Onlinewerbung sie welchen Teil ihrer Kosten decken. Aber das wird wohl ein Wunschdenken bleiben.

Traditionelle Verlage haben beim Einsatz verdeckter Werbeformate deutlich mehr zu verlieren als kleine Portale und private Betreiber. Deswegen genießen sie einen Vertrauensvorschuss – zumindest derzeit noch. Eine Garantie dafür, dass sie »sauber« arbeiten, gibt es nicht, wie einige Beispiele in diesem Buch beweisen. Ihren Lieblingsblogger können Sie schlicht fragen, womit er seine Brötchen verdient. Wenn Sie ihm den Hintergrund Ihrer Anfrage schildern, wird er oder sie kaum etwas dagegen einwenden. Ansonsten lohnt es sich, in das Impressum von Webseiten zu schauen, deren Urheber man nicht kennt. Verstecken sich die Autoren hinter kryptischen Kürzeln, liegt der Firmensitz einer deutschsprachigen Seite in Zypern (um ein beliebiges Beispiel zu nennen) oder bearbeiten die unbekannten Macher vom Preisvergleichsportal über die Reisecommunity bis hin zur Webseite für Tierfreunde alle möglichen Themen, die in keinerlei Bezug zueinander stehen, dann spricht dies nicht selten für sich. Falls Sie weder eine Anbieterkennzeichnung noch einen Hinweis auf die Urheberschaft finden, ist das Portal mit Vorsicht zu genießen. Die Gestaltung einer Webseite selbst bietet leider keinen Anhaltspunkt mehr, um die Seriosität einzuschätzen. Heutzutage lassen sich mit sehr einfachen Mitteln und mit wenig technischem Grundverständnis Portale erstellen, die äußerst professionell aussehen. Viele Nutzer vertrauen diesen Anbietern, weil sie sich nicht vorstellen können, betrogen oder übervorteilt zu werden. Vergleichbare Verhaltensmuster haben wir uns in längst vergangenen Zeiten antrainiert, in denen es meist möglich war, die Verantwortlichen für den Betrug aufzuspüren und zur Rede zu stellen.

Der Schutz Ihrer persönlichen Daten, der ein Tracking durch Unternehmen und Interessensverbände erschweren soll, ist eine der wichtigsten Säulen der digitalen Mündigkeit. Doch das Thema ist ein weites Feld. Nicht umsonst beschäftigen sich komplette Ratgeber damit, welche Big-Data-Gefahren im Netz drohen und wie man diesen begegnen kann. In diesem Zusammenhang empfehle ich Ihnen die im Buch genannten Ratgeber »Mich kriegt ihr nicht! Die wichtigsten Schritte zur digitalen Selbstverteidigung« von Steffan Heuer und Pernille Tranberg sowie »Die Datenfresser« von Constanze Kurz und Frank Rieger. Dennoch möchte ich Ihnen ein paar allgemeine Hinweise geben: Meiden Sie kostenlose Dienste, die sich nur nutzen lassen, wenn Sie private Daten von sich preisgeben. Vor allem dann, wenn die anzugebenden Informationen über das notwendige Maß hinausgehen. Ihre E-Mail-Adresse wird benötigt, um Sie mit Zugängen und sonstigen Informationen zu versorgen. Dennoch müssen Sie wählen können, ob Sie mit der Zusendung werblicher Angebote einverstanden sind. Eine Altersangabe kann(!) bei bestimmten Angeboten notwendig sein, um Ihre Geschäftsfähigkeit zu überprüfen oder um den Jugendschutz einzuhalten. Doch ob Sie ledig sind, ob Sie Kinder haben, über ein festes Einkommen verfügen, bestimmte Inhalte bevorzugen oder ablehnen, bei welchen Firmen Sie Kunde sind und auf welche Marken Sie stehen, das geht niemanden etwas an. Manche Nutzer arbeiten bewusst mit Falschangaben, die sie in solchen Fällen eingeben. Deren Nutzung ist jedoch umstritten. Schließlich könnten Sie sich eines Vertragsbruchs schuldig machen. Oder man stuft Ihr Profil als unrentabel oder schlimmer ein, so dass Sie von bestimmten Angeboten ausgeschlossen werden – auch bei anderen Unternehmen und in zukünftigen Situationen.

Bevorzugen Sie Onlineportale und Anwendungen, deren Datenschutzbestimmungen möglichst verständlich und eindeutig formuliert sind. Vorbildliche Webseiten erläutern dabei nicht nur, wie die gesammelten Daten genutzt werden. Sie schildern gleichzeitig, welche Einsatzzwecke ausgeschlossen sind. Ein Positivbeispiel ist die Datenschutzerklärung von Zeit Online.9 Zwar zeigt diese auf, wie intensiv selbst seriöse Verlage auf die Beobachtung ihrer Leser setzen. Gleichzeitig überzeugt das Dokument durch seinen aufklärenden Charakter, indem die einzelnen Methoden und eingebundenen Tracking-Dienstleister ausführlich erklärt werden. Machen Sie sich möglichst genau mit den Einstellungsmöglichkeiten der sozialen Netzwerke vertraut, die Sie nutzen. Einige Optionen, die einen tiefen Einblick in Ihr Leben und Ihre Interessen erlauben, lassen sich abschalten. Das ist zwar keine Garantie dafür, dass man Ihr Verhalten nicht doch analysiert. Trotzdem signalisiert es, wie wichtig Ihnen ein Mindestmaß an Privatsphäre ist. Durch europäische Datenschutzbestimmungen sehen sich die Netzwerke zunehmend dazu gezwungen, die versprochenen Schutzmechanismen auch tatsächlich ernstzunehmen.

Anonyme Suchmaschinen wie DuckDuckGo, MetaGer oder Ixquick sind dafür geeignet, der geballten Werbemacht von Marktführer Google zu entkommen. Allerdings verzichtet man dabei auf einigen Komfort. Zudem sind die Alternativen nicht komplett davor gefeit, auf die Tricks der Suchmaschinenoptimierer hereinzufallen. Verzichten Sie auf (kostenlose) Apps, die Zugriffsrechte verlangen, die mit ihrem eigentlichen Verwendungszweck augenscheinlich nichts zu tun haben. Fragen Sie computer- und internetversierte Personen um Hilfe, wenn es um die Einschätzung solcher oder ähnlicher Punkte geht.

Es gäbe noch viele weitere Ratschläge. Doch wenn Sie sich auch nach der Lektüre dieses Buchs ab und an mit dem gekauften Web beschäftigen, indem Sie mit offenen Augen durch das Netz streifen, dann entwickeln Sie von ganz alleine eine Sensibilität für werbliche und beeinflussende Inhalte. Zudem interessieren Sie sich mit der Zeit mehr für die Hintergründe, die eine virale Botschaft in den sozialen Netzwerken antreiben, private Nachrichtenportale entstehen lassen oder die das Meinungsbild in den Kommentarspalten der Onlinezeitungen bestimmen. Diese verschärfte Beobachtung muss Ihr Handeln keineswegs einengen oder Ihnen den Spaß am Umgang mit diversen Netzphänomenen nehmen. Ganz im Gegenteil. Sie lernen hierdurch, sich auf spannende neue Web-Angebote einzulassen, die nicht dem Mainstream entsprechen. Und die ihren Lesern keine bestimmten Angebote, Ideologien oder gar Verschwörungstheorien aufzwängen wollen. Das Internet ist voller Perlen, die nicht unbedingt in den vordersten Rängen der Suchmaschinen zu finden sind. Um sich auf diese Perlen einzulassen, bedarf es jedoch einer gewissen Entschleunigung. Denn auch sie sorgt für Qualität. Wir müssen nicht immer innerhalb von Sekunden wissen, welche Sensation oder Krise sich gerade in der Welt anbahnen könnte, ohne dass konkrete Fakten feststehen. Das lernen wir von ganz alleine, wenn die »angeblich«-Meldungen zunehmen, die den Treibstoff der Social News bilden – die aber schon kurz nach ihrer Veröffentlichung wieder korrigiert werden.

Letztendlich ist Ihre gesteigerte Achtsamkeit – egal ob es um das gekaufte Web, den Datenschutz oder die globale Überwachung geht – ein Signal. Es zeigt Ihnen, dass Sie das weltumspannende Netzwerk mitgestalten und zu einem offeneren Ort machen möchten. Je mehr Nutzer sich in diesem Sinne zusammenschließen, umso eher kann der Traum wahr werden, zumindest einen Teil des World Wide Web vor kommerziellen und steuernden Interessen zu schützen.





Resümee

Lässt man die Inhalte Revue passieren, dann ergibt sich folgendes Bild: Jeder von uns ist – auf unterschiedlichste Weise – von den Folgen des gekauften Web betroffen. Doch genauso gut kann jeder gegensteuern. Es ist mir hoffentlich gelungen zu verdeutlichen, warum der »Kauf« von Meinungen, Stimmungen, Diskussionen und Handlungen im Netz ein Thema ist, das keinesfalls vernachlässigt werden sollte. Und warum sich das Geschilderte so sehr von den manipulativen Einflussgrößen vergangener Medienepochen unterscheidet, dass es neuer Lösungsansätze bedarf. Dieses Buch hat dann sein Ziel erreicht, wenn die Leserinnen und Leser im Netz aufmerksamer gegenüber Inhalten und ihrer Herkunft sind. Oder wenn sich andere Medien häufiger als bislang damit auseinandersetzen, welche Formen die wirtschaftliche und politische Beeinflussung im Internet annimmt.

Bis auf die vorangegangenen Abschnitte beschäftigt sich »das gekaufte Web« hauptsächlich mit den Herausforderungen des World Wide Web, weniger mit seinen Chancen. Manchen Lesern mag dies zu pessimistisch oder zu kurz gegriffen sein. Doch das Netz verbessert sich nicht in erster Linie durch eine Auflistung dessen, was gut läuft. Zudem gibt es bereits genügend Lektüre, die sich den wirtschaftlichen Perspektiven der digitalen Revolution widmet. Indem man beide Argumentationsketten miteinander verknüpft, entfalten Netzwerke ihr volles Potenzial – für alle Beteiligten. Erst dann entstehen neutrale und demokratische Prozesse.

Sie gehören selbst zu den Webworkern und Medienschaffenden? Dann beobachten Sie doch einmal sich und ihr Handeln im Internet. Wie fair gehen Sie mit anderen Beteiligten um? Die meisten von uns tragen zum gekauften Web bei, ob wir es wollen oder nicht. Auf fragwürdige Praktiken zu verzichten, das kann gerade zu Beginn wirtschaftliche Nachteile mit sich bringen. Doch im Gegenzug dafür bleibt man seinen Prinzipien treu. Oder man entdeckt diese wieder. Außerdem lohnt es sich, Strategien zu entwickeln, die auf Nachhaltigkeit basieren. So mancher Ansatz, der sich heute noch als tragfähig erweist, könnte morgen schon der Vergangenheit angehören. Interessenssteuernde und rein berechnende Techniken aufzugeben, das muss also keineswegs im Widerspruch zu einer gesunden ökonomischen Grundhaltung stehen.

Falls Ihnen die Materie des gekauften Web hingegen neu war, dann geben Sie das erlangte Wissen weiter. Bitte lassen Sie sich dabei nicht in Diskussionen darüber verwickeln, wie schlecht das Internet doch sei. Derlei kulturpessimistische Dialoge entstehen schnell. Sie führen jedoch nicht weiter. Medien wie das Netz sind »gut«, da sie unsere Kommunikation, den Zusammenhalt und evolutionäre Vorgänge fördern – wenn man die richtigen Seiten weglässt und wenn man rein kalkulierte Stimmen ignoriert. Um zu einem konstruktiven Diskurs zu gelangen, können beide Seiten – Onlinemarketing-Laien und -Profis – die »acht Thesen« zur Grundlage nehmen. Sollten Sie innerhalb der sozialen Netzwerke auf Aspekte stoßen oder Fragen haben, die Bestandteil des Buchs sind, so verwenden Sie gerne den Hashtag #GekauftesWeb. Hierdurch geben Sie anderen Lesern die Gelegenheit, mitzudiskutieren. Ich selbst schreibe hauptsächlich auf Twitter und auf meinem Blog michaelfirnkes.de über neue Beispiele und Auswege. Dort lässt sich die weitere Entwicklung mitverfolgen. Denn das, was das gekaufte Web ausmacht, wird uns noch eine Weile begleiten. Doch mit der Zeit – und mit mehr Bewusstsein für die Thematik – nehmen die Positivbeispiele hoffentlich zu. Ob es tatsächlich so kommt, bestimmt alleine der Leser.
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Fußnoten

1 Die Freiheit des Wissens

1 Näher erläutert unter http://de.wikipedia.org/wiki/Blogger. Einer der bekanntesten Blogger im deutschsprachigen Raum ist der Journalist und Netzaktivist Sascha Lobo, der mittlerweile regelmäßig für Medien wie Der Spiegel schreibt. Auf den nachfolgenden Seiten geht es jedoch um die Großzahl jener Blogger, die weniger professionell arbeiten, teilweise aber auch deutlich weniger qualitätsbewusst.

2 Darunter versteht man die Gemeinschaft aller Blogger, selbst wenn sich diese – bedingt durch die thematische Bandbreite – mittlerweile in zahlreiche Sub-Blogosphären aufgliedert.

3 So genannte Advertorials, also Werbeanzeigen in Textform, die den Anschein eines redaktionellen Beitrags erwecken.

4 Bei einigen neueren onlinespezifischen Werbeformaten ist sich die Rechtsprechung noch nicht ganz einig, was korrekte Kennzeichnungspflichten anbelangt. Somit handelt es sich in vielen Fällen um eine rechtliche Grauzone. Doch selbst offensichtliche Gesetzesverstöße werden nur selten geahndet, es sei denn ein Konkurrent des Portalanbieters erwirkt eine Abmahnung aufgrund unlauteren Wettbewerbs.

5 Wenn innerhalb einer Onlineanzeige Ihre Postleitzahl sowie gegebenenfalls gar Ihr Name und weitere persönliche Daten genannt werden, so sind diese dem werbenden Unternehmen bekannt. Teils selbst dann, wenn Sie dort gar kein Kunde sind. Manche Daten lassen sich aus Ihrer Internetverbindung oder gespeicherten Informationen ermitteln, andere haben Sie zu einem früheren Zeitpunkt beispielsweise einem Sub- oder Partnerunternehmen des Werbetreibenden verraten.

6 Bei den meisten Spenden-Affiliate-Programmen fließt jedoch keine Provision, zudem nutzen nur wenige Organisationen dieses streitbare Modell.

7 So bezeichnet man es in der Fachsprache, wenn möglichst viele Besucher einer Webseite ein Produkt kaufen oder eine sonstige Aktion auslösen, die Einnahmen generiert.

8 Als Begriff im Offline-Zeitalter geboren, versteht man unter Ghostwritern Autoren, die im Auftrag von anderen Personen schreiben. Das können Bücher, aber auch politische und wissenschaftliche Abhandlungen sein. Meist geschieht dies verdeckt, das entstehende Werk wird dann unter dem Namen des Auftraggebers veröffentlicht.

9 In Onlinekreisen hat der Begriff eine andere Bedeutung. Er steht dort für Verlage und andere Rechteverwerter, die sich für ein verschärftes Urheberrecht einsetzen. Dennoch trifft die Bezeichnung das hier geschilderte Problem recht gut.

10 White-Labeling ist ein Konstrukt aus der Warenwirtschaft. Es bedeutet, dass ein und dieselbe Ware oder Dienstleistung unter verschiedenen Namen und Marken vertrieben wird, für den Endverbraucher nicht erkennbar. Auch digitale Inhalte lassen sich auf diese Weise verkaufen und recyceln.

11 Die Konversionsrate zeigt, welcher Anteil der Leser über Affiliate-Links oder ein sonstiges Werbemittel eine Aktion durchführt (beispielsweise einen Produktkauf, die Anfrage an ein Unternehmen), welche mit einer Provision vergütet wird.

12 Siehe www.zeit.de/2012/18/Spiegel-Verlag/seite-3

13 Darunter versteht man jene Personen, die Informationen vorselektieren, beispielsweise Journalisten. Diese entscheiden darüber, welche Meldung es aus welchen Gründen wert ist, zum Leser durchgelassen zu werden, oder auch nicht. Dabei überprüfen sie den Wahrheitsgehalt der Botschaften ebenso wie mögliche Schutzinteressen einzelner Betroffener.

14 Siehe unter anderem Neil Postman: »Wir amüsieren uns zu Tode: Urteilsbildung im Zeitalter der Unterhaltungsindustrie«

15 Nachzulesen unter www.presserat.de/pressekodex/pressekodex/

16 Siehe http://de.wikipedia.org/wiki/Netzneutralität

17 Ein Beispiel hierfür ist nachzulesen unter www.internetworld.de/Heftarchiv/2011/Ausgabe-08-2011/Affiliate-Ring-aufgeflogen.

2 Google und das große Geld

1 Es gibt diverse Untersuchungen zum Thema »Klickverteilung in den Suchergebnislisten«. Die genannten Zahlen spiegeln ungefähre Durchschnittswerte wider.

2 Quelle: Google-Initiative »Online Motor Deutschland« unter www.online-motor-deutschland.de, in Zusammenarbeit mit TNS Emnid

3 Der Kommentar wurde, der besseren Lesbarkeit wegen, grammatikalisch leicht nachbearbeitet.

4 Die nachfolgenden Beispiele wurden anonymisiert und teilweise umformuliert, so dass kein eindeutiger Bezug zu konkreten Personen und Portalen herzustellen ist.

5 Siehe seine Fachzeitschrift Website Boosting, Ausgabe 07/08 2012

6 In der offiziellen Mediathek der ARD ist der Beitrag leider nicht mehr verfügbar. Aufgrund des Rundfunkstaatsvertrags dürfen die öffentlich-rechtlichen Anstalten ihre Inhalte nur für eine gewisse Dauer bereithalten, um nicht in Konkurrenz zu privaten Angeboten zu stehen. Wenn man nach dem Titel der TV-Sendung zu Wikipedia googelt, sind jedoch immer noch Mitschnitte verfügbar, etwa auf YouTube.

7 Auch nachzulesen im Beitrag eines Interviewpartners der TV-Dokumentation, der unter dem Titel »Jeder dritte DAX-Konzern manipuliert bei Wikipedia« veröffentlicht wurde. Siehe www.lorm.de/2008/03/11/jeder-3-dax-konzern-manipuliert-bei-wikipedia/

8 Siehe http://derstandard.at/1360161374943/Oesterreichische-Blogger-Zwischen-Prada-Taschen-und-Garnelensalat

3 Des Kaisers neue Kleider

1 Nachzulesen unter www.journalist.de/aktuelles/meldungen/buzzfeedisierung-die-klickdiebe.html

2 Siehe die Beiträge www.stefan-niggemeier.de/blog/17718/die-seelen-verkaeufer-von-spiegel-online/ sowie den Nachtrag unter www.stefan-niggemeier.de/blog/17744/

3 Einer dieser Dienste ist die Wayback Machine, erreichbar unter http://archive.org/web/.

4 Nachzulesen unter www.onlinemarketingrockstars.de/wie-westlotto-mit-native-ads-werbung-in-google-news-einschleust/

5 In einem entsprechenden Beitrag und in Interviews distanzieren sich führende Köpfe der Süddeutschen Zeitung von den Möglichkeiten, die etwa das Native Advertising bietet. Siehe unter anderem www.sueddeutsche.de/digital/werbung-im-internet-du-willst-es-doch-auch-1.2105665.

6 Nachzulesen auf seinem Blog unter http://thomnagy.com/thoughts/journalismus-als-teil-eines-informations-oekosystems-meine-2-cents-zu-watson/

4 Digitale Inkompetenz

1 Techblogger berichten hauptsächlich über neue Trends und Produkte aus dem Bereich der Elektronik und der elektronischen Medien. Watchblogger widmen sich der kritischen Betrachtung eines bestimmten Themengebiets, siehe auch http://de.wikipedia.org/wiki/Watchblog.

2 Ich verzichte an dieser Stelle bewusst auf die Nennung einer Quelle, um nicht in dieselbe anklagende Falle zu treten wie der erwähnte Blogger selbst.

3 Das Thema des journalistischen Umgangs mit Betroffenen ist sehr komplex. Es bedarf – bei richtiger, rechtskonformer Anwendung durch die Journalisten – einer langjährigen Erfahrung sowie einer ständigen Abwägung der jeweiligen Interessenslage. Blogger hingegen setzen sich meist kaum mit derlei Fragestellungen auseinander. Siehe zur schwierigen Frage der Abwägung auch www.initiative-tageszeitung.de/lexika/ol-presserecht/olp-artikel.html?LeitfadenID=84.

4 Erschienen in dem Buch »Web of Deceit«, herausgegeben von Anne P. Mintz

5 Es gibt hierzu ein spannendes Experiment in Zusammenarbeit mit dem Investigativjournalisten Boris Kartheuser. Es überprüft, inwieweit Berichterstatter überhaupt noch ihre eigenen vier Wände verlassen müssen, um Aussagen über Situationen oder Personen zu treffen. Siehe http://folio.nzz.ch/2014/oktober/ist-das-ein-portrait

6 Nachzulesen unter http://dieweltpresse.de/nsa-beklagt-deutsche-rechtschreibung/

7 Ein Posting ist ein nutzergenerierter Beitrag in den sozialen Netzwerken sowie in Foren oder Blogs.

8 Unter Teilen der hiesigen Blogosphäre genießen die nicht ganz einwandfreien Marketingmethoden, mit denen einige Blogger im Ausland arbeiten, ein hohes Ansehen. Über Newsletter und Onlinekurse informieren sie sich über jene Möglichkeiten, die in »Operation Shitstorm« eine so unrühmliche Rolle spielen. Oftmals werden sie gegen Geld propagiert, unter dem Motto »Schnell reich werden im Internet«. Die Anbieter der Informationen verdienen damit ihren Lebensunterhalt.

9 Nachzulesen unter http://onlinemarketing.de/news/wie-sich-der-journalismus-durch-klicksund-traffic-veraendern-wird

10 Übersetzt aus dem Englischen von www.washingtonpost.com/blogs/erik-wemple/post/joe-paterno-dies-on-sunday-not-saturday/2012/01/22/gIQATznwIQ_blog.html; Gefunden bei Ryan Holiday: »Operation Shitstorm«

5 Mediendemokratie 2.0

1 Siehe www.faz.net/-gyc-7sl45

2 Die Recherchen wurden unter www.datum.at/artikel/die-netzfluesterer/ veröffentlicht. Danach hat unter anderem die Süddeutsche Zeitung die Geschichte weiterverfolgt, unter dem Titel »Das Geschäft mit der gefälschten Meinung«.

3 Siehe http://onlinemarketing.de/news/gefaelschte-kundenbewertungen-betrug-im-grossen-stil

4 Ein frühes, aber sehr treffendes Beispiel hierfür findet sich unter http://netzpolitik.org/2008/klare-trennung-zwischen-artikel-und-werbung/.

5 Nachzuverfolgen unter www.golem.de/news/let-s-player-gronkh-und-die-werbung-fuer-das-boese-1410-109728.html

6 Einen Rant könnte man als Schimpftirade 2.0 bezeichnen. In einem Blog- oder sonstigen Onlinebeitrag lässt sich der Autor über ein Ereignis oder eine Meinung aus, die in seinen Augen einen Misstand darstellt. Ziel des Rants ist es, Tatsachen zugespitzt zu formulieren, aber auch zu provozieren. Nicht selten wird den Verfassern – die ihren Beitrag auch selbst unter dem Etikett »Rant« weiterverbreiten – vorgeworfen, lediglich nach medialer Aufmerksamkeit zu schielen, etwa um die Social-Media-Gefolgschaft zu erhöhen. Diese ist in Onlinekreisen zu einer Art Ersatzwährung geworden.

7 Nachzulesen unter www.faz.net/-gqz-7ttar

8 Siehe www.sueddeutsche.de/politik/pegida-hogesa-afd-und-montagsmahnwachen-das-jahrder-grossen-wut-1.2271049

9 Die re:publica ist eine jährliche Konferenz in Deutschland, bei der sich die Protagonisten der Netzgemeinde – Aktivisten, Blogger und Onlineexperten – über die neusten Entwicklungen austauschen. Die gesellschaftlichen Auswirkungen des Internets spielen dabei ebenso eine große Rolle.

10 Siehe zum erwähnten Fall den Spiegel Online-Beitrag »Ukraine-Konflikt: Wenn Hysterie brandgefährlich wird« unter http://spon.de/aeiM9

11 Ich weiß, dass dieser Begriff negativ besetzt ist, seit Boulevardmagazine ihre Leser als Hobby-Paparazzi einsetzen. Zudem zweifeln viele an der Daseinsberechtigung eines »Journalismus von Nicht-Journalisten«. In Teilen, beziehungsweise in seiner seriöseren Form, als so genannter Graswurzel-Journalismus, hat die Arbeit dahinter jedoch durchaus ihre Daseinsberechtigung.

12 Siehe www.lto.de/recht/hintergruende/h/y-titty-clips-schleichwerbung-youtube/

13 Beiden ist gemein, dass sie als erste Generationen teils komplett mit den Segnungen, aber auch Herausforderungen des Internets aufgewachsen sind. Vor allem die Generation Z kennt die analoge Weltsicht oft nur aus Erzählungen. Siehe http://de.wikipedia.org/wiki/Generation_Y und http://de.wikipedia.org/wiki/Generation_Z.

14 Helga Theunert, »Aktuelle Herausforderungen für die Medienpädagogik« in »Aus Politik und Zeitgeschichte 3/2011«

6 Rückzug der Gatekeeper

1 Siehe beispielsweise http://niedblog.de/blog-kopiert-name-geklaut/

7 Micro-Lobbyismus

1 Nachzulesen unter www.sueddeutsche.de/wirtschaft/projekt-freiraeume-versicherer-draengen-in-die-zeitungsbranche-1.2107333

2 Nachzulesen unter www.faz.net/-gqi-7ynqz

3 Siehe http://spon.de/aeiyh

4 Ein Hashtag ist ein Mechanismus, um die Verbreitung bestimmter Themen in den sozialen Netzwerken zu strukturieren, aber auch zu beschleunigen.

5 Siehe die Beispiele unter www.sueddeutsche.de/politik/propaganda-aus-russland-putinstrolle-1.1997470 oder – im Falle der Türkei – unter http://on.wsj.com/19XLYml

6 Die Seite namens zukunftmobil.de ist in dieser Form nicht mehr vorhanden. Die Domain hat mittlerweile den Besitzer gewechselt. Über spezielle Recherchedienste lassen sich die alten Inhalte jedoch noch abrufen. Ähnliches gilt für meinebahndeinebahn.de. Siehe auch www.lobbycontrol.de/2009/05/lobbycontrol-enthullt-verdeckte-pr-aktivitaten-der-deutschen-bahn/

7 In ihrer naiv getarnten Struktur dokumentiert unter www.tagesanzeiger.ch/schweiz/standard/Wie-Gegner-der-Abzockerinitiative-die-Debatte-manipulieren/story/22791059

8 Die Quelle hierzu findet sich unter www.sueddeutsche.de/politik/blogs-im-us-wahlkampf-diemaechtigen-nachbarn-aus-dem-internet-1.583526

9 Unter Clickbaiting versteht man, eine Onlinenachricht inhaltlich und technisch so aufzubereiten, dass eine möglichst hohe Verbreitung im Internet – insbesondere in sozialen Netzwerken – erreicht wird.

10 In Deutschland lässt sich Ähnliches beobachten. Gerade rechtsextreme Gruppen treten dabei bewusst seriös oder unter einem Deckmantel auf, etwa als Netzinitiativen gegen Kindesmissbrauch.

11 In den USA wird dieser Begriff hauptsächlich für Blogger genutzt, die dem linken Parteienspektrum angehören. Die politische Gegenseite organisiert sich jedoch in sehr ähnlicher Form.

12 Den Vorwurf der nur scheinbaren Web-Demokratie müssen sich auch hiesige Politiker gefallen lassen, wenn sie die Formate aus den USA-Wahlkämpfen adaptieren. Siehe beispielsweise www.zeit.de/digital/internet/2013-04/merkelhangout-integration-dialog-youtube

13 Darunter versteht man verschiedene Formen der Weiterempfehlung in sozialen Netzwerken.

14 Mit einem Leak bezeichnet man die Veröffentlichung von geschützten Informationen im Internet, beispielsweise durch Nichtregierungsorganisationen oder Insider. Der bekannteste Vertreter ist die Plattform WikiLeaks, die unter anderem geheime Regierungsinformationen rund um die Missstände im Afghanistan- oder im Irak-Krieg öffentlich zugänglich machte.

15 Die Herausgeber sprechen – zur Kernzeit des Projekts – von bis zu 80.000 Zugriffen in der Woche.

16 Recht passend zum »gekauften Web«: Die zugehörige Internetadresse ist zum Zeitpunkt der Drucklegung im Besitz eines Domainspekulanten. Sie beinhaltete lediglich automatisiert erstellte Onlinewerbung. In solchen Fällen hoffen die Besitzer auf Klicks durch die nach wie vor vorhandenen Besucher. Oder darauf, dass sich die prominente Adresse meistbietend verkaufen lässt. Dann könnte sie – beispielsweise von der politischen Gegenseite – mit neuen Inhalten befüllt werden.

8 Die Macht der Daten

1 Mit den Benutzerdaten sozialer Netzwerke kann man sich teilweise auch bei ganz anderen Onlinediensten und Webseiten anmelden. Sie dienen dann der Authentifizierung. In solchen Fällen spricht man von einem Social Login.

2 Siehe http://t3n.de/news/facebook-atlas-online-werbung-569178/

3 Einige beispielhafte Suchanfragen finden sich unter http://t3n.de/news/facebook-graph-search-audience-566621/.

4 Big Data bezeichnet das massenhafte Sammeln sowie die anschließende Analyse von Daten aus unterschiedlichsten Lebensbereichen. Unternehmen, Institutionen oder auch Behörden wollen auf diese Weise Rückschlüsse über die jeweilige Zielgruppe oder einen Sachverhalt gewinnen, um passende Entscheidungen zu treffen.

5 Wenn Sie dies einmal selbst ausprobieren möchten, finden Sie hier weitere Informationen: http://de.wikipedia.org/wiki/Ghostery sowie www.pcwelt.de/ratgeber/Spurensuche__Der_Surfcheck-Online-Werbung-8877671.html. Das dabei genannte Werkzeug steht jedoch auch in der Kritik, siehe http://heise.de/-1890879. Eine weitere Alternative bietet www.mozilla.org/de/lightbeam/.

6 Siehe http://t3n.de/news/political-campaigning-567279/ und www.motherjones.com/politics/2012/10/harper-reed-obama-campaign-microtargeting

7 Siehe www.spiegel.de/netzwelt/netzpolitik/big-data-daten-bank-a-899538.html

8 Ein Beispiel hierfür finden Sie unter www.stefan-niggemeier.de/blog/18565/. Dieses verdeutlicht, wie schnell Statistiken, aber auch Datenjournalismus-Formate in die Irre führen können.

9 Siehe www.theguardian.com/news/datablog

10 Nachzulesen unter www.zeit.de/datenjournalismus

11 Informationsgrafiken (kurz: Infografiken) fassen komplexe Zusammenhänge in einer einzigen Visualisierung zusammen. Ein einfaches Beispiel ist die Abbildung von Wählerwanderungen nach einer politischen Abstimmung. Das Social Web verhalf der Darstellungsform zu neuer Prominenz. Denn Infografiken stechen aus der Masse der eher textlastigen Informationen hervor, zudem werden sie von den Nutzern besonders gerne geteilt.

12 Das Beispiel ist – ohne die wertende Note – aufgeführt in »The Data Journalism Handbook«.

13 Der Begriff bezeichnet die Erstellung von individuellen Nutzerprofilen, um einzelne Personen zielgerichtet ansprechen, aber auch identifizieren und überwachen zu können.

14 Dieser lässt sich jedoch auch anhand bestimmter Interaktionen bemessen. Eine Untersuchung von Datenanalysten bei Facebook hat beispielsweise Folgendes ergeben: Alleine der zeitliche Verlauf beziehungsweise die Häufigkeit von Postings, die wir bei einem anderen Nutzer hinterlassen, verrät etwas darüber, ob wir eine Beziehung mit dieser Person eingehen werden.

15 Nachzulesen unter www.sueddeutsche.de/digital/datensammlung-von-versicherungen-wollen-wir-wirklich-in-dieser-welt-leben-1.2260345

16 Siehe etwa www.google.org/flutrends/, eine Big-Data-Anwendung, mit welcher der Suchmaschinenanbieter Krankheitswellen vorhersagt. Die Prognosen werden aufgrund der Suchanfragen von Google-Nutzern berechnet.

17 Es gibt bereits jetzt einzelne Anbieter, die ihren Onlinekunden unterschiedliche Preise anzeigen, je nachdem, ob diese auf dem jeweiligen Portal angemeldet sind oder nicht.

18 Nachzulesen beispielsweise unter http://blog.qwaya.com/finding-your-audience-on-facebookinfographic. Die dortige Infografik stammt von einem Unternehmen, das Marketingwerkzeuge für Facebook herstellt. Alternativ hierzu googeln Sie nach »Finding your audience on Facebook infographic« oder nach »Facebook Targeting Möglichkeiten«.

9 Schöne neue Welt

1 Siehe www.adma.com.au/connect/articles/q-and-a-jorge-urrutia-del-pozo-the-huffington-post/

2 Siehe www.horizont.net/news/p/122065

3 Journalisten, die in den klassischen Verlagshäusern keine Arbeit mehr finden, schreiben immer öfter für private Unternehmen. Dort entwickeln sie dann jene Storytelling-Formate, die in Konkurrenz zu den Verlagsprodukten stehen. Auch Blogger werden gerne als Autoren engagiert, da sie die Sprache der Zielgruppe sprechen, für Authentizität sorgen und Teile der Leserschaft gleich mitbringen.

4 Cloud Computing bezeichnet das Speichern von Daten im Internet statt auf dem heimischen Computer, der Fotokamera etc. Die Daten können dort jederzeit und von überall aus abgerufen werden, sie sind, aber auch auswertbar. Man hat als Nutzer keine direkte Kontrolle darüber, wer die hochgeladenen Dateien und Informationen wie nutzt, außer das Datenschutz-Versprechen der einzelnen Anbieter.

5 Siehe den Beitrag »Google Now soll dereinst Gespräche analysieren« unter http://heise.de/-2410533

6 In den USA laufen die ersten Versuche, den Markt der Printmagazine wiederzubeleben. Die neuen Ableger richten sich an ein kleines, exklusives Publikum – sie kosten ein Vielfaches der altbekannten Standardpublikationen. Ähnliche Bestrebungen wird es auch online geben.

7 Siehe www.buzzfeed.com/mylestanzer/exclusive-times-internal-report-painted-dire-digital-picture

8 Siehe www.tagesschau.de/videoblog/zwischen_mittelmeer_und_jordan/israel-medien-103.html

9 Nachzulesen unter www.bbc.com/news/blogs-trending-30057401

10 Ein kleines, aber treffendes Beispiel für einen potenziellen Fall dieser Art ist unter www.sueddeutsche.de/muenchen/debatte-um-youtube-video-hofbraeuhaus-wehrt-sich-gegenvorwurf-der-diskriminierung-1.2128872 nachzulesen. Darin geht es um ein anonym eingestelltes Video. Die Autoren werfen einer bekannten Münchner Gaststätte gravierendes Fehlverhalten vor. Selbst seriöse Medien berichteten darüber. Und dies, obwohl nicht klar war, wer hinter dem YouTube-Video steckte oder aus welchen Gründen es veröffentlicht wurde.

11 Siehe www.journalist.de/ratgeber/handwerk-beruf/menschen-und-meinungen/storyfulgruender-mark-little-im-interview-bei-naturkatastrophen-finden-wir-besonders-viele-fakes.html

12 Dabei handelt es sich um E-Mails oder sonstige Nachrichten, die angeblich im Namen einer Bank oder eines sonstigen Unternehmens verschickt werden. Das Ziel ist es, über enthaltene Dateien oder Verweise Schadsoftware zu installieren, um so an Passwörter, Bankdaten und sonstige sensible Informationen des Opfers zu gelangen. Phishing-Botschaften werden immer intelligenter. So enthalten sie etwa persönliche Details über ihren Empfänger.

13 Im Original unter www.n24.de/n24/Kolumnen/Markus-Beckedahl/d/5562976/twitter-chatssimulieren-politikernaehe.html

14 Es kann sich dabei durchaus um fachlich sehr versierte Personen handeln. Mit »Amateur« ist in diesem Kontext gemeint, dass die Autoren keine Journalisten sein müssen. Und dass sie nicht zu den Mitarbeitern des betreffenden Mediums gehören. Dementsprechend sind sie auch keinem speziellen Kodex verpflichtet.

15 Befürworter der Technologie verweisen darauf, dass diese ganz im Gegenteil für eine sehr viel breitere Produkt- und Anbieterpalette sorgen kann. Das ist natürlich richtig. Doch wie bei jedem sich liberalisierenden Markt werden die Big Player entsprechende Gegenmaßnahmen ergreifen und dabei ihre marktbeherrschende Stellung ausnutzen. Über SEO & Co. wird dieser Kampf vor allem im Internet geführt.

16 Siehe http://de.wikipedia.org/wiki/Quantified_Self

17 Nachzulesen unter http://adweek.it/18snD8p

18 Siehe etwa www.zeit.de/digital/mobil/2014-03/apps-entscheidungen-algorithmus

10 Acht Thesen für ein besseres Internet

1 Siehe www.heise.de/newsticker/meldung/LG-Smart-TVs-spaehen-Nutzer-aus-2051973.html sowie www.zeit.de/digital/datenschutz/2015-02/samsung-smart-tv-private-gespraeche

2 Siehe http://krautreporter.de

3 Siehe beispielsweise http://meedia.de/2014/08/25/keine-ahnung-von-onlinemarketing-zalando-reagiert-auf-vorwuerfe-in-der-wiwo/

4 Dazu gibt es bei Wikipedia den Menüpunkt »Versionsgeschichte« sowie die dortigen Unterpunkte »Diskussion«. Hier wird teils sehr detailliert dargestellt, wie verschiedene Protagonisten um jede einzelne Formulierung ringen. Nur wenige Leser kennen und nutzen diese Möglichkeit, um die Seriosität eines Eintrags zu prüfen.

5 Der Begriff wurde bereits von zahlreichen Bewegungen vereinnahmt. Unter anderem im Ersten Weltkrieg, während der Zeit des Nationalsozialismus oder zu Zeiten der 68er-Bewegung.

6 Siehe www.schreiben-was-wird.de/krautreporter-kritik-der-kritiker/

7 Dabei handelt es sich um einen Dienst, bei dem man sich beliebig viele Musikstücke anhören kann gegen eine monatliche Grundgebühr. Es gibt auch eine komplett kostenlose Variante, sie wird durch Werbeeinblendungen finanziert.

8 Diese Internet-Weisheit umschreibt das Verhalten, nicht auf die Botschaften allzu aufsässiger und destruktiver Diskussionsteilnehmer einzugehen, die man Trolle nennt. Denn diese haben nichts anderes im Sinn, als möglichst viele Reaktionen und damit Aufmerksamkeit zu erzeugen. Sie kommentieren um des Kommentierens willen. Nicht, weil sie tatsächlich etwas zur Diskussion beisteuern wollen oder können.

9 Siehe www.zeit.de/hilfe/datenschutz
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