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omorrow never dies, titelte

James Bond schon 1997,

Uibersetzt mit: Der Morgen

stirbt nie. Zur Erinnerung:
Der Medien-Mogul Elon Musk,
sorry, das stimmt zwar irgendwie,
doch es war damals Elliot Carver,
der die informatorische Weltherr-
schaft gewinnen wollte - und dies
mithilfe seines Medien-Imperi-
ums, zu dem nicht was X-Unbelie-
biges, sondern die britische Tages-
zeitung Tomorrow und ihr
deutsches Gegenstlick Morgen ge-
horten. Genau, das war mit Pierce
Brosnan als 007 und mit Gtz Otto
als Bésewicht Stamper.

Fiir diese Plane wollte Elon,
Mist, schon wieder falsch, also El-
liot Carver das Vereinigte Konig-
reich und die Volksrepublik China
in einem Krieg aufeinanderhetzen.

Kommt einem so gar nicht be-
kannt vor. Es gibt viele Drehbii-
cher aus der Vergangenheit, die
mehr Zukunft in sich tragen, als
man je erwartet hdtte. Wer sich
die Serie The Handmaid’s Tale
reinzieht, denkt, er guckt gerade
CNN oder FOX.

DR. JOCHEN KALKA, Geschaftsfuhrer

bei der Berliner Kommunikationsagentur
schoesslers, davor 20 Jahre Chefredakteur
beim W&V-Verlag, Buchautor von diversen

Fachbutchern. Zuletzt erschien von
ihm Dije Startup-Luge (Econ).
Kalkas Kommentar erscheint
regelmafig exklusiv
in marke41.

Aber wir wollen keine Panik
schiiren, uns aus der Politik
heraushalten und nur ein wenig
iiber die Zukunft der Medien po-
litisieren.

Und da andert sich gerade alles
so rasant, dass der Puls von Verle-
gern tsunamiartige Wellen schlagt.
Vorbei die Zeiten, als Texte noch
von Menschenhand geschrieben
wurden, Artikel auf Papier ge-
druckt und Leser beim Kiosk
Schlange standen (eine der weni-
gen Ausnahmen ist marke41 ).
Heute reicht ein Algorithmus, der
in Millisekunden entscheidet, was
gelesen wird und ob es iberhaupt
jemand zu Gesicht bekommt.

Publisher stehen am Scheide-
weg: KI als Feind oder Heilsbrin-
ger? Social Media als Bedrohung
oder Allheilmittel? Und miissen
wir wirklich noch iiber First-Par-
ty-Daten reden? Ja, miissen wir.
Echt jetzt?

Dann gehen wir erst einmal
auf die KI ein. Um es so glaubhaft
wie mdglich zu machen, lassen
wir diesen Absatz von ChatGPT
dichten:

Einst kampften Journalisten mit
dem beriihmten ,WeiRen Blatt*.
Heute wird der erste Entwurf von
einer KI generiert, die schneller
schreibt als ein Praktikant mit
drei Espressi. Und wdhrend sich
klassische Medienhduser noch
fragen, ob das nun Arbeitserspar-
nis oder Kulturverfall bedeutet,
haben einige Publisher langst ent-
schieden:

» Unsere KI schreibt Artikel!

(Was man spdtestens beim dritten
fehlerhaften Satz merkt)

» Wir nutzen Al-generierte
Stimmen fiir Podcasts!“
(Hauptsache, monoton, aber billig)

= Personalisierung mit KI!“
(Was dazu fiihrt, dass Leser nur
noch die eigenen Meinungen
bestdtigt bekommen)

So viel von Kollege ChatGPT, der
sich tibrigens die Klammern ne-
ben seine Punkte selbst hinzuge-
flgt hat. Damit beweist ChatGPT
mehr Selbstkritik als die meisten
blut- und adrenalindurchstrém-
ten Echtmenschen in Echtzeit.
Wie aber gehen Publisher in
der glorreichen Social-Media-
Arena vor, in der sich Verlage
zwischen Algorithmus-Alb-
traumen, Shitstorms und
viralen Gliickstreffern tdglich
neu erfinden mussen?

Zwischen Meme-Magie
und Social-Media-
Selbstzerstérung

Einige Publisher haben So-
cial Media gewetzt, wie ein
Sushi-Meister sein Messer.

Fotos: © Adobe Firefly (KI-generiert), Unternehmen
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Sie wissen, wie
man ein Publikum
mit pointierten Tweets
kodert, mit kreativen Reels
begeistert oder mit cleveren Me-
mes viral geht. Hut ab vor den Me-
dienhdusern, die auf Instagram
ihre Artikel mit perfekten Slide-
shows inszenieren oder auf TikTok
freche, aber relevante Kurzvideos
zaubern. Sie haben verstanden: In
den sozialen Netzwerken wird
nicht nur konsumiert, sondern
auch gespielt, interagiert und - ja,
leider - manchmal auch gehasst.

Aber dann gibt es die anderen.
Die verzweifelten Traditionalis-
ten, die Social Media mit der sub-
tilen Eleganz eines randalieren-
den Pinguins bedienen. Sie be-
werben Artikel mit stocksteifen
Textbausteinen, posten Links oh-
ne Vorschau oder — ganz schlimm
- setzen Hashtags wie #heutewie-
dermaljournalismus. Man mdochte
ihnen sanft das Smartphone aus
der Hand nehmen und fliistern:
,Das Internet funktioniert nicht
so, mein Freund.“

Der Fluch des Algorithmus

Das grofite Problem fiir Publisher?
Der Algorithmus, dieser undurch-
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sichtige, standig mutie-
rende Tyrann, der da-
riiber entscheidet, ob
ein Beitrag durch die
Decke geht oder im di-
gitalen Nirwana ver-
schwindet. Heute wird
nicht einfach nur ver-
offentlich, man muss
die richtige Uhrzeit,
die richtige Platt-
form und die
richtige Tonali-
tat finden. Und
wenn es dann
doch funktio-
niert, ist der Er-
folg oft so unbere-
chenbar wie ein
Tinder-Date.
Nattirlich gibt es auch
die Klickhuren unter den Publis-
hern - jene, die sich dem Algo-
rithmus restlos unterwerfen und
mit Clickbait-Uberschriften, ma-
nipulativen Teasern und endlo-
sen Bildergalerien die Verweil-
dauer hochtreiben. Sie mogen

Social Media ist
kein Feind - aber
auch kein einfacher
Freund.

kurzfristig triumphieren, aber
irgendwann geht die Strategie
nach hinten los. Denn Nutzer
merken sich nicht, wer den meis-
ten Krach macht - sondern wer
echten Mehrwert liefert.

Das wirkt sich auch 1:1 auf die
Daten aus. Seit Google beschlos-
sen hat, Cookies endgiltig in die
digitale Holle zu verbannen, um
dann zu beschlieen, dass sie
doch nicht verbannt werden, um
dann zu beschliefen, dass sie
doch verbannt werden, doch
nicht, doch, doch nicht oder so,

schwitzen Publisher kollektiv.
Egal, was Google beschlief3t, viel
wichtiger ist, was Publisher be-
schlieffen, um eigene Datenquel-
len aufzubauen, wie sie ihre Nut-
zer binden, wie sie Inhalte bieten,
die wirklich Mehrwert bieten.

Schaut immer mal wieder, was
die New York Times macht, denn sie
ist flir mich das Publisher-Vorbild
der Welt, dann kommt lange, lan-
ge nichts und einige renommierte
deutsche Publisher dackeln unter
fernen Oliven hinterher.

Das klingt jetzt vielleicht radi-
kal, aber: Vielleicht ist es gar nicht
schlecht, wenn Medienhauser sich
darauf besinnen, was sie eigent-
lich tun sollten - namlich gute
Inhalte liefern, die so relevant
sind, dass die Leute gerne ihre Da-
ten dalassen.

Die wahre
Social-Media-Kunst

Letztlich gewinnt der Publisher,
der KI, Social Media und Daten-
verantwortung nicht als ldstige
Pflicht, sondern als kreative Spiel-
wiese versteht. Wer mit seinem
Publikum interagiert, auf Augen-
héhe kommuniziert und Authen-
tizitdt nicht nur als Marketing-
Schlagwort verwendet, hat eine
Chance. Und wer es dann auch
noch schafft, aus einem Troll-
Kommentar einen witzigen Com-
munity-Moment zu machen, der
hat wirklich Social-Media-Gold in
den Hénden.

Social Media ist kein Feind -
aber auch kein einfacher Freund.
Es ist wie ein hyperaktiver Hund
von James Bond: Wer ihn richtig
trainiert, bekommt einen loyalen
Begleiter. Wer ihn ignoriert oder
falsch behandelt, wird gebissen.
Also liebe Publisher: Streichelt den
Algorithmus, aber lasst euch nicht
von ihm dressieren! m



