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INTERVIEW

Roland Tichy:
,,Grofdenwahn
will bezahlt sein”

Der Ex-,Wirtschaftswoche“-Chef ist inzwischen selbst
Medienunternehmer. Er sagt, warum sich viele Verleger und
Journalisten mit dem digitalen Wandel so schwertun, wie Hubert
Burda ihn nachts auf einer Party zu Xing lotste und warum er
tatsidchlich Giber ein neues Printmagazin nachdenkt.

Interview: Mario Miiller-Dofel
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INTERVIEW
ROLAND TICHY

A

Die Verlage halten
krampfhaft an dem
Geschéaftsmodell fest, das
sie seif 200 Jahren (ben.”

Der durchschnittliche
deutsche Journalist hasst
nichts S0 Sehr wie seine

Jchbinich und nicht
gine Zeitschrift.”

Roland Tichy,

Unternehmer und Publizist

Herr Tichy, seit einigen Monaten fallen
Sie vor allem in der Fliichtlingsdebatte
auf. Konnen Sie auch noch iiber anderes
reden?

Roland Tichy: Selbstverstandlich. Nur be-
schaftigt die Fliichtlingspolitik die Menschen
in Deutschland zurzeit am meisten. Als wei-
tere Topthemen sehe ich die wieder aufflam-
mende Krise des Euro und nachlassendes
Wirtschaftswachstum.

Im Jahr 2014 wurden Sie als Chefredakteur
beim Magazin ,, Wirtschaftswoche“ abge-
schafft. Warum eigentlich?

Mein Abschied ist ja nun schon eine Weile
her. Schon, dass Sie sich noch an die Zeit bei
der ,Wiwo" erinnern, das muss ja echt nach-
haltig beeindruckend gewesen sein.

Sind Sie trotzdem noch enttiuscht? Im-
merhin waren Sie sieben Jahre das Gesicht
des Magazins.

A geh! Ich fithle mich wohl, denn reizvolle
Aufgaben gibt’s wahrlich genug. Fithrungs-
positionen sind immer nur auf Zeit. Mein
ganzes Berufsleben lang habe ich mich immer
daran erinnert, dass ich ich bin — und nicht
eine Zeitschrift.

Sie publizieren weiter, zum Beispiel auf
Threr Internetseite , Tichys Einblick“, die
Sie auch selbst vermarkten. Was ist
schwieriger: Content erstellen oder Con-
tent vermarkten?

(Uberlegt) WeiR ich nicht.

Das miissen Sie wissen.

Um Journalismus heute vermarkten zu kon-
nen, muss er leserorientierter als frither sein,
als Journalisten noch das Informationsmo-
nopol hatten. Das klappt bei ,,Tichys Ein-
blick”. Und natiirlich muss ein erfolgreicher
Chefredakteur oder journalistischer Unter-
nehmer schon seit Lingerem auch verlege-
risch, also kaufménnisch, denken. Schreiben
alleine reicht nicht mehr.

Damit stellen Sie die Trennung von Re-
daktion und Vertrieb infrage.

Vielleicht trennen wir die beiden Bereiche
in Deutschland zu strikt. Die wirklich grofien
Journalisten waren auch immer visionire
Geschiftsleute: Rudi Augstein war ein her-
ausragender Publizist und hat den Spiegel
Verlag gegriindet. Henri Nannen und Johan-
nes Gross waren ebenfalls weit mehr als
glinzende Schreiber. Sie haben immer auch
unternehmerisch gedacht. Von Johannes
Gross habe ich auch gelernt, wie man ver-
kauft - dabei bleibt er uns als Intellektueller
in Erinnerung.
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Fallen Thnen Chefredakteure von heute
mit iiberragenden Unternehmerqualiti-
tenein?

Mal sehen, ob Stefan Aust die Wende bei der
»Welt“ hinkriegt, sowohl kaufméannisch wie
journalistisch. Was mir dazu einfillt, ist, dass
die klassischen journalistischen Verlage in
Deutschland auf den Strukturbruch durch
das Internet vor allem riickwértsgewandt
reagieren, also nicht wirklich unternehme-
risch. Sie halten krampfhaft an dem Ge-
schiftsmodell fest, das sie seit 200 Jahren
uben.

Der Chefredakteur des Onlinemagazins
fiir digitales Business ,,t3n“, Jan Christ,
sagt: ,Es ist essenziell, dass Journalisten
die neuen Geschiftsmodelle ihrer Branche
verstehen.” Sie klingen, als wiirden Sie
meinen, Journalisten fehle dieses Ver-
stindnis.

Das Verlagswesen ist selten von Journalisten
oder Vertrieblern strukturell verdndert wor-
den, sondern immer von Technikern und
Unternehmern. Zu Beginn der Gutenberg-Ara
waren es die Drucker, die ihre Bibel-Druck-
maschinen auslasten und so den Return on
Capital Investment optimieren wollten und
aus Versehen die Zeitungen erfanden. Die
aktuellen Umbriiche wurden auch nicht von
Journalisten, sondern zunichst von Tech-
nik-Freaks getrieben.

Warum sind dann bei klassischen Verlagen
vor allem Redakteure fiir die Neuerfin-
dung des Journalismus zustindig?
Journalismus kann man nicht erfinden, aber
weiterentwickeln. Aber zu viele reproduzie-
ren nur Produkte auf bestehender Basis und
versuchen, ihr 200 Jahre altes Geschéiftsmo-
dellins Internet zu iibertragen. Sie verstehen
das Internet als Vertriebskanal, mit dem sie
die Leser ins Abo kédern wollen.

Was ist das Internet noch?

Internet ist die Message. Und deshalb sind
technologisch getriebene Plattformen wie
Facebook, Xing, Twitter, Apple, Google oder
Blendle, aber auch die Huffington Post die
neuen Sieger —also originire Internetfirmen,
die auf kommunikativen Austausch zwi-
schen den Usern setzen.

Auf Zeitungswebsites gibt es dafiir Kom-
mentarspalten.

Der elektronische Leserbrief ist zu wenig
und Kommentarspalten werden bevorzugt
geschlossen, weil die Redaktionen nicht mit
Kritik umgehen kénnen. Sind wir doch ehr-
lich: Der durchschnittliche deutsche Jour-
nalist hasst nichts so sehr wie seine Leser.



Die sollen bitte schén Geld Giberweisen und
das Maul halten. Ertragen kann er Leser nur,
wenn sie ihn loben und Pralinen schicken.

Was ist die Losung?

Zunichst sollten die Redaktionen intensiv
mit den Lesern kommunizieren. Ich bin ja
neben meiner Titigkeit fiir , Tichys Ein-
blick”, den ich zunichst allein und auf eige-
ne Rechnung gestartet habe, auch Heraus-
geber des News-Angebots von Xing, des
groften deutschen Online-Karrierenetz-
werks. Da geht esim , Klartext” um Debat-
ten rund um berufliche Themen. Da kom-
munizieren wir intensiv mit den Lesern, das
ist sogar das Herzstlick. Wir nehmen die
Leser sehr ernst.

Das war’s schon?

Ich war ja noch nicht fertig. Ich glaube auch,
dass der klassische Journalismus in seinen
Reihen viel mehr kreative und dialogbereite
Unternehmer mit technologischem Know-
how férdern muss, also Leute, die ,,riechen®,
was Internetnutzer wollen. Die Technolo-
giekonzerne stellen Internetwerkzeuge zur
Verfiigung, aber Entrepreneure erfinden
Produkte und Redakteure miissen sie mit
Leben erfiillen - so sieht die neue Produkti-
onskette aus.

Warum macht Xingjetzt eigentlich selbst
aufJournalismus? Will das Unternehmen
den Verlagen mal richtig Dampf im pu-
blizistischen Wettbewerb machen?
Xing hat fast zehn Millionen Mitglieder, die
alle beruflich aktiv sind. Die werden mit ku-
ratierten Branchennews versorgt, die ihnen
Sucharbeit ersparen und das Auffinden er-
leichtern. Und mit ,, Klartext“ bauen wir eine
Diskussionsplattform, auf der neue Sicht-
weisen dargestellt werden und die Leser ihre
Sicht und Kompetenz einbringen kénnen.

Wie sind Sie bei Xing gelandet?

Hubert Burda ist ja einer der grofien Netz-
werker in diesem Land. Und auf seiner
DLD-Party in Davos sind wir aneinanderge-
raten. Mark Zuckerberg war dabei und ande-
re Giganten. Auch Stefan Winners und Tho-
mas Vollmoeller (Anm.: von Xing). Und wir
haben gelacht, gestritten und irgendwie ist
um drei Uhr friih die Idee entstanden.

Und was machen Sie da genau? Sie werden
ja vermutlich ganz ordentlich bezahlt.

Ich durfte das Konzept entwickeln, imple-
mentieren, die Redaktion aufbauen und an
den Start bringen. Jetzt begleite ich das Pro-
jekt als Herausgeber und Treiber, der nicht
im Tagesgeschéft milde wird, sondern neue

Impulse bringt. Manchmal gehe ich den Kol-
legen damit schon auf die Nerven. Wie schén!
Aber wir treiben uns dann gemeinsam wei-
ter.

Viele junge, internetaffine Journalisten
fithlen sich in den Redaktionen von ilte-
ren Kollegen ausgebremst. Sind die Alten
die wahren Bremser des Wandels?

Kann ich nicht pauschal behaupten, ich bin
ja selber ein Alter und erlebe, dass eher die
Alteren die Fesseln abstreifen und sich auf
Neuland vorwagen. Das erinnert mich an
Janis Joplin: ,,Freedom is another word for
nothing left to lose.” Es sind eher die Mitt-
leren, die festhalten, noch Existenzangst
haben und blockieren.

Was muss man denn kénnen, um Digital-
unternehmer zu sein?

Programmieren lernen sicher nicht. Wir
miissen nur die vorhandenen Werkzeuge
nutzen. Niemand erwartet vom Friseur, dass
er eine Schere erfindet! Er muss damit schnei-
den kénnen!

Warum steckt dann manches journalisti-
sche Online-Start-up erst mal viel Geld in
die Software?

Verlage haben alle erst mal Millionen in ir-
gendwelchen Content-Management-Syste-
men versenkt. Auch die Krautreporter haben
sich mit Technikbastelei ibernommen und
Inhalte vernachlissigt. Das ist Wichtigtuerei,
leider sauteure.

Bei ,,Tichys Einblick“ sind Sie ohne die,
wie Sie es nennen, Wichtigtuerei ausge-
kommen?

Der , Einblick“ lduft billig auf Wordpress und
ist trotzdem erfolgreich. Ich habe aber auch
bei Fintechs festgestellt: Die Killeranwen-
dungen kommen von 50-Jahrigen, die ihren
Markt kennen, sich aus dem Regal eine Stan-
dardsoftware dazuholen und dann loslegen.

Sie glauben, die Technologie ist nicht ent-
scheidend?

Wir sind in einer Phase, in der nicht mehr
die neue Technologie entscheidet, sondern
die Kombination von vorhandener Technik
mit Marktkenntnis. Das gibt neue Chancen.
Erlebe ich iibrigens auch bei Maschinenbau-
ern: Jetzt erst werden die gefahrlich, weil sie
ihre alten Miithlen mit Bits und Bytes auf-
munitionieren.

Sie suggerieren, dass andere Start-up-Jour-
nalisten und die Verlagsmanager blod sind.
Nein, nur im System gefangen! In den Ver-
lagen gibt es Abteilungen und Manager, die
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irgendeine Existenzberechtigung suchen
und deshalb monatelang ein Content-Sys-
tem entwickeln. Bis die damit fertig sind,
ist das Unternehmen vielleicht tot. Ich habe
frither selbst erleben miissen, wie drei Jahre
lang ein eigenes Redaktionssystem entwi-
ckelt wurde, obwohl ein vorhandenes, wenn
auch weniger schickes, ebenso gut gewesen
wire.

Warum versuchen Sie sich eigentlich als
Digitalunternehmer auf Start-up-Niveau?
Haben Sie keinen Job mehr bei einem
klassischen Verlag gefunden?

Ich habe dort keinen neuen Job angenom-
men. Denn dann kénnten wir fir dieses
Interview nicht in der Sonne sitzen, sondern
missten im Biro bleiben.

Nach Ihrem ,,Wiwo“-Abgang waren Sie
fiir kurze Zeit Geschiftsfithrer von DvH
Ventures, dem Frithphaseninvestor des
Holtzbrinck-Verlags in digitale Geschiifts-
modelle. Sind Sie von dort wegen Dieter
von Holtzbrinck oder wegen der Ventures
weggegangen?

Ich habe schnell gemerkt, dass ich kein Ven-
ture-Finanzierer sein, sondern selbst etwas
entwickeln wollte. Und das mache ich jetzt.

Haben Sie etwa schon ausgesorgt, dass Sie
sich das leisten kénnen?
Geld war mir zunichst wurscht.

Was war wichtiger?

Ich hatte das Gefiihl, dassich nach 30 erfolg-
reichen Journalistenjahren in grofen Verla-
gen mehr kreative Freiheit brauche - in
journalistischen wie in kaufménnischen
Belangen. Ich wollte Internetjournalismus
versuchen, ohne ihn zwischen teils gegen-
teilige Verlagsinteressen zu quetschen.

Die weniger konservative Ausrichtung
der ,,Wiwo*“ unter Ihrer Nachfolgerin Mi-
riam Meckel wire unter Thnen unmdéglich
gewesen. Wollen Sie mit ,, Tichys Einblick“
zumindest in der Politikberichterstattung
kreativ gegenhalten?

Nun versuchen Sie doch nicht, gegen meine
geschitzte Nachfolgerin zu polemisieren.
Ich mochte mehr Meinungspluralitit! Ge-
rade in den vergangenen zwolf Monaten
wurde mir immer klarer, dass sich viele
Menschen in unserem Land nach seriésem
liberal-konservativen Journalismus sehnen.
Wo gibt’s denn den noch? Aus diesen Ge-
danken heraus hat sich ,, Tichys Einblick”
von einer Onlinekolumne zu einem erfolg-
versprechenden journalistischen Inter-
net-Start-up entwickelt.
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ROLAND TICHY

Roland Tichy

war zwischen 2007 und 2014 Chefre-
dakteur der ,Wirtschaftswoche®. An-
schliefdend arbeitete er einige Monate
als Geschiftsfiihrer fiir die Betei-
ligungsgesellschaft DvH Ventures.
Seither konzentriert sich Tichy auf
den Ausbau seiner eigenen Plattform
»Tichys Einblick” und ist Herausgeber
fiir das Angebot ,,Klartext® bei Xing.
Er ist zudem Vorsitzender der Lud-
wig-Erhard-Stiftung und schreibt in
der ,,Bild am Sonntag“ eine wochentli-
che Wirtschaftskolumne.

Manche Kollegen sehen , Tichys Einblick“
in einer dufRerst konservativen Ecke, die
auch ,Verschwoérungstheoretiker* be-
diene.

Hervorragend. So muss es sein.

Was ist daran hervorragend?

Mitleid kriegt man umsonst, Neid muss man
sich erarbeiten und Missgunst war schon
immer die zweithdchste Form der Anerken-
nung nach dem Plagiat. Aber es freut mich
noch mehr, wenn Autoren des ,,Einblicks®
in manchen Wochen als Gesprichspartner
in drei, vier politische TV-Sendungen einge-
laden werden.

Die Kritik wurmt Sie dennoch, oder?
Anfangs. Aber das Internet funktioniert an-
ders: Die veraltete Kritik {iber Medien funk-
tioniert als Etiketten-Journalismus: Da soll
jemandem ein Sticker aufgeklebt werden:
bose, bose, bose. Aber je bdser man dargestellt
wird, umso neugieriger werden die Men-
schen, und ihre Neugierde wird mit einem
Klick im Netz beftiedigt.

Wie?

Sie sehen dann zweierlei: Die Dummbheit
der Kritik — und dass das kritisierte Produkt
jagar nicht so schlecht ist. Im Gegenteil! Das
ist das Internet: Die Menschen kontrollieren
uns Journalisten. Und dieses schiumende,
himische wie unsachliche Geifern der Eti-
ketten-Journalisten fallt auf'sie selbst zurtick.

Sie wollen sagen, die Kritik schadet Thnen
nicht?

Die hirtesten Angriffe haben uns begeister-
te Leser verschafft - und die Gatekeeper, die
iiber Gut und Bose entscheiden und die Leser
manipulieren wollen, stehen im kurzen Hos-
chenda. Im ,Einblick” schreiben bislang rund
40 Autoren, darunter die renommierten
ZDF-Journalisten Wolfgang Herles und
Achim Winter, der ehemalige ,,FAZ“-Mithe-
rausgeber Hugo Miiller-Vogg, aber auch Po-
litiker wie die FDP-Generalsekretirin Nico-
la Beer, der CDU-Bundestagsabgeordnete
Klaus Peter Willsch und, und, und. Das ist
doch was!

Wo...

Moment mal, ich war noch nicht fertig. Die
meisten Mediennutzer kénnen auf Oberleh-
rer verzichten, weil sie erwachsen sind und
selber denken, statt sich umerziehen zu las-
sen. Ich bekomme téglich Briefe von Men-
schen, die mir schreiben, dass sie ihr Zei-
tungsabo gekiindigt haben, um das Geld an
den ,,Einblick® zu iberweisen. Vielen Dank,
verehrte Kritiker.
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Wo liegt die Reichweite Ihres Portals?
Laut AGOF im Januar bei 877.000 Visits. Das
ist im Vergleich zu manch 50 Jahre alter
iiberregionaler Zeitschrift noch bescheiden,
aber immerhin so viel wie mittelgrofe Re-
gionalzeitungen im Internet. Bis Marz diirf-
ten wir auf iber eine Million kommen.

Wie viele Menschen besuchen die Seite
tiglich?

Wenn ich die komplizierten Messwerte rich-
tig verstehe, besuchen uns pro Monat fast
600.000 Menschen mindestens ein Mal. Das
kommt in der Dimension an die ,,Wiwo“ ran —
und das nach nur einem Jahr.

Dieser Vergleich musste sein, oder?
Ich erinnere mich halt noch gern an die alte
SWiwo“ auch wenn sie Vergangenheit ist.

Welche Wachstumspline haben Sie mit
,»Tichys Einblick“?

Wir haben keine bezifferten Ziele und keinen
Businessplan. Wir veréffentlichen im Schnitt
funf, sechs Beitrige tiglich, die bearbeitet
und beworben werden miissen. Dafiir be-
schéftige ich momentan drei feste Mitarbei-
ter. Binnen eines Jahres haben wir die Reich-
weite vervierfacht.

Weil Sie Gliick mit der Fliichtlingskrise
hatten.

Unser Themenspektrum ist viel breiter. Auch
die Qualitit steigt. Darauf kommt es letztlich
an. Eine meiner Grundannahmen war, dass
die Menschen in Deutschland keineswegs
so weit nach links gerutscht sind, wie es sich
heute die meisten Journalisten vorstellen
und winschen.

Glauben Sie, dass Sie mit ,, Tichys Einblick®
irgendwann ein Einkommen erwirtschaf-
ten, mit dem Sie leben konnen?

Das kénnte ich heute schon: Die Anfangsin-
vestments sind nach einem Jahr verdient.
Und wir arbeiten profitabel. Aber ich inves-
tiere lieber in den nichsten Wachstumsschub
und will endlich die Autoren gut beteiligen.
GrofRenwahn will bezahlt sein.

Sie bitten Ihre Leser um freiwillige Beitri-
ge. FlieRRen tatsichlich welche?

Sogar mehr als erhofft. (Tichy eilt zu einem
Regal, sucht etwas, zieht einen dicken Ordner
heraus und bldttert ihn am Tisch durch. Im
Ordner sind Hunderte Paypal-Abrechnungen.)
Ich frage jeden Monat Hunderttausende
Menschen: Was seid ihr bereit, fiir den ,,Ein-
blick“ zu zahlen? 80 Prozent sagen: Nix!
Aber die anderen belohnen uns mit dem
einen oder anderen Euro. Und die summie-



ren sich, weil wir inzwischen die notige
Reichweite haben.

Wie steht’s mit klassischen Werbeein-
nahmen?

Langsam generieren wir auch ordentliche
Werbeeinnahmen. Da kénnen wir bestimmt
noch besser werden, wenn wir die Zeit und
die Kraft fiir Optimierung und Vermarktung
fanden. Jan Bayer von Springer sagte mal:
»Start-ups haben eine Schwiche, keine Zeit.“
Da ist was dran. Wihrend Traditionsunter-
nehmen ihre Prozesse optimieren, stolpern
wir vorwirts und lassen viel liegen. Aber das
kommt schon noch, wir biicken uns bald
auch danach.

Wird ,,Tichys Einblick“ bald im Einzel-
handel als Printmagazin neben der
»Wiwo“ liegen?

Wir kénnten von mir aus auch neben der ,,taz*
liegen. Viele Leser bitten uns um eine gedruck-
te Variante. Das wire witzig, ein Onlinepro-
dukt auf Papier zu bringen. Aber ich zdgere
noch: Willich wirklich meine Zeit damit ver-
schustern, Geld fiir Drucker und Papierher-
steller zu verdienen? RTL-Thoma sagte mal:
wIchinvestiere in Programm, nicht in Beton.”
Und wir lieber in Inhalt, nicht in totes Holz.
Aber ehrlich: Es reizt mich. Ziemlich. Trotz-
dem. Unvernunft ist die Mutter des Erfolgs.

Wo wir gerade beim Geldverdienen waren:
Was halten Sie von Native Advertising?
VDZ-Geschiftsfiithrer Stephan Scherzer
hilt ,klar gekennzeichnetes Native Ad-
vertising“ fiir ,,eine grofle Chance®.

Man klammert sich hier an ein Modewort
und fithlt sich progressiv. Ob’s reicht?

Reicht’s beiThnen? Die Firmenportrits bei
,»Tichys Einblick“ sind Native Advertising.
Ich sagte ja, bei der Werbung kénnen wir
stirker werden. Unser Fokus liegt zunichst
aufdem journalistischen Produkt und nicht
auf der Werbung. Schrecklich.

Auch der Fokus vieler Internetnutzer liegt
nicht auf Werbung. Die schalten soge-
nannte Adblocker, um Werbung auszu-
blenden. Weil Adblocker die Verlage Mil-
lionen von Euro an Einnahmen kosten,
geltensie dort als asozial. BeiThnen auch?
Ich akzeptiere sie als marktwirtschaftliches
Korrektiv. Adblocker gibt es, weil es zu viel
aufdringliche Onlinewerbung gibt. Wenn
Leser das Gefiihl haben, sie werden werblich
vergewaltigt, schiitzen sie sich oder wechseln
die Internetseite. Wiirden die Verlage ihren
Lesern weniger aufdringliche Werbung zu-
muten, gibe es weniger Adblocker. Mein

Vorschlag: Wer nicht so gierig ist, den belohnt
der Leser.

Die Verleger hoffen auf ein politisches
Verbot.

Ich bin dagegen. Sollen wir zur Planwirtschaft
iibergehen, damit die Verlage die Menschen
weiternerven kénnen? Im , Einblick” lehnen
wir besonders aufdringliche Werbeformen
ab, auch wenn es manchmal schwerféllt. Wir
teilen auch sehr lange Texte nur in maximal
drei Seiten, obwohl wir bei mehr Seiten mehr
Klicks bekdmen. Ich fiirchte, dass wir durch
Clickbaiting die Intelligenz der Leser belei-
digen und sie sich deshalb abwenden wiirden.

Viele Verlage verbreiten ihre Inhalte iiber
Netzwerke wie Facebook und Xing - und
fiirchten zugleich, dass sie sich langfristig
zu puren Inhalte-Lieferanten fiir diese
Netzwerke degradieren. Sind solche In-
stant Articles positiv oder negativ fiir die
Vermarktung?

Die Verlage verbreiten ihre Inhalte iiber die
Social Networks, weil sie wohl zu Recht Angst
haben, dassihre publizistischen Marken sonst
untergehen. Die Frage ist, ob sie bei Facebook
iiberleben. Denn wenn ein ,,Spiegel“-Artikel
dort neben einem Beitrag des ,,Einblicks”
steht, sind der ,,Spiegel” und wir auf Augen-
héhe.

Fiir die grofen Medienmarken sind In-
stant Articles also ein Nachteil?
Facebook braucht keine groRen Marken,
sondern nur noch deren Inhalte.

Eine medienstrategische These lautet,
dass Journalismus in sozialen Netzwerken
von den Nutzern nur angenommen wird,
wenn er Premium oder Boulevard ist. Wie
sehen Sie das?

Schon wieder so eine kiinstliche Differen-
zierung. Der ,Einblick” hat firchterlich lan-
ge Texte, die angeblich null netztauglich
sind. Viele der Autoren sind 050, obwohl
angeblich nur 25-Jihrige internettauglich
schreiben kénnen. Herrje! Wenn die Inhalte
interessant sind, lesen die User gerne lange
Texte. Sogar politische! Und bei Xing gibt es
tolle Fachdebatten. Sehr gut.

Beim Karrierenetzwerk Xing sollen die
News-Inhalte vermehrt von Xing-Mitglie-
dern geschrieben werden. Braucht es
Journalisten iiberhaupt noch?

Bei Xing News haben sie sehr wichtige Auf-
gaben - vor allem den Dialog mit den Nut-
zern, die Themenfindung und -auswahl, die
Textliberarbeitung und den stdndigen Lern-
prozess in Sachen Wirtschaft. Wie gesagt:
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Xing hat fast zehn Millionen sehr gut ausge-
bildete Nutzer und die Texte fiir sie sollten
informativ statt werblich und gut lesbar sein.
Das kénnen gute Journalisten gut einschit-
zen und korrigieren.

Aber warum sollen Fachleute schreiben,
bisher gab’s dafiir Journalisten?

Weil das Fachwissen vor allem bei den Fach-
leuten ist und nicht in den Redaktionen!
Wissen wichst wahnsinnig schnell und dif-
ferenziert sich aus wie verriickt. Das miissen
Journalisten akzeptieren, sonst sind sie in
der neuen Welt untauglich! Belehrungsjour-
nalismus, der den Leuten vorgaukelt, er wis-
se mehr als sie, ist im Zeitalter des digitalen
Austauschs tiber Xing, Facebook und Co
iiberholt. Bei Xing respektieren wir die Klug-
heit der Menschen. Das ist heute ein wich-
tiger Teil jedes journalistischen Produkts.

Muss Journalismus im Internet auch in-
novativ sein, also mit Bewegtbild-Forma-
ten, Animationen et cetera arbeiten?

Bestimmt wird es mehr Bewegtbild und neue
journalistische Erzdhlformen geben. Aber
wenn die Inhalte stark sind, brauchen die
User kein technisches Chichi. Der ,,Econo-
mist“ verzichtet sehr erfolgreich darauf. Xing
News und der ,,Einblick® sind auch formal
sehr schlicht. Die Qualitit steckt im Inhalt.

Sie reden, als wiren die Digitalplattfor-
men die Verlage der Zukunft?

Das miissen klassische Verlage fiirchten. Ich
kénnte mir vorstellen, dass Xing das Medium
fuir deutschsprachige Menschen mit Karrie-
refokus wird, Facebook eher Unterhaltung
bietet, Twitter eher flir Informationsjunkies
und so weiter. Diese Plattformen sind eben
die Innovationstriger.

Sie duflern sich ziemlich kritisch gegen-
iiber Verlagen. Weil Sie bei denen nun
raus sind?

Von aufen sehe ich bestimmte Dinge viel
klarer. Nicht umsonst konnen sich Systeme
von innen heraus kaum reformieren.

Das heifit, Sie trauen GrofRverlagen die
Transformation ins digitale Zeitalter nicht
zu?

Stahlhersteller schaffen es nicht in die Plas-
tikwelt, klassische Autohersteller lassen sich
beim Elektroauto vom Newcomer Tesla ab-
hingen, Siemens ist beim Ubergang von der
Wihlscheibe in die digitale Telefonie geschei-
tert, die Verlage haben es nicht ins TV- und
Radiogeschift geschafft und so weiter. Von
den Grofen leisten sich Springer und Burda
Disruption. Und die werden gewinnen.



