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Die Goldschürfer. Eine Tagung zum Datenjournalismus in Berlin

epd Daten waren schon immer der Rohstoff des

Journalismus: Journalisten recherchieren Fakten, also

Daten, sie analysieren Statistiken und andere umfang-

reiche Dokumente, die viele Daten enthalten, und

bereiten die relevantesten Informationen so auf, dass

sie möglichst viele Nutzer finden. Doch die Daten-

mengen, die Journalisten verarbeiten müssen, werden

immer größer. Das Computer-Assisted Reporting - im

Deutschen häufig auf den Begriff Datenjournalismus

reduziert - beschäftigt sich daher seit einigen Jahren

damit, wie Daten gefunden werden können und wie

große Informationsmengen verarbeitet und aufberei-

tet werden können.

Die Deutsche Journalistinnen- und Journalistenu-

nion (dju) in ver.di widmete am 21. Januar in Berlin

einen ganzen Journalistentag diesem Thema: „Hash-

tag, Hightech, Hackmac - Journalismus mit Daten“.

Es wurde über den Sinn und die Funktion von großen

Rechercheverbünden diskutiert, die in den vergange-

nen Jahren zahlreiche große Enthüllungen publiziert

haben, man denke nur an die Panama Papers oder

an die Recherchen zu den Zuständen in deutschen

Pflegeheimen.

Mehrere Datenjournalisten berichteten in Berlin aus

ihrem Redaktionsalltag. Sie verwiesen - wie die Jour-

nalistin Sylke Gruhnwald - unter anderem darauf,

wie wichtig Informationsfreiheitsgesetze sind, die

Journalisten den Zugang zu Informationen erleich-

tern sollen. Denn noch immer versuchen interessierte

Kreise, relevante Informationen vor der Öffentlichkeit

geheimzuhalten. In den vergangenen Jahren gab es

in Deutschland einige Prozesse, in denen sich Jour-

nalisten unter Berufung auf diese Gesetze Zugang zu

bestimmten Dokumenten erstritten haben, wie Daniel

Drepper und Niklas Schenck, die Auskünfte über die

Medaillenvorgaben des Bundesinnenministeriums bei

Olympischen Spielen einklagten - und anschließend

vor Gericht noch dagegen vorgehen mussten, dass

das Ministerium ihnen horrende Gebühren für diese

Auskünfte in Rechnung gestellt hatte.

Datenjournalisten arbeiten wie Goldschürfer: Sie müs-

sen einen Wust von Daten aussieben, um die wertvol-

len Goldkörnchen zu finden. Es sei wichtig, aus den

Daten Muster zu lesen, um interessante Geschich-

ten erzählen zu können, schilderte die Leiterin des

BR-Data-Teams, Ulrike Köppen.

Solche Recherchen benötigen einen langen Atem und

im Zweifel auch einen Verlag, der gewillt ist, Aus-

künfte vor Gericht zu erstreiten. Datenjournalisten

arbeiten daher meist in ressortübergreifenden Teams

und interdisziplinär, denn auch die Grenzen zwischen

Redaktionen und Technologieabteilungen der Medien-

häuser müssen überwunden werden. Und - daran er-

innerte der Medienwissenschaftler Christoph Marty -

Datenjournalisten müssen häufig wie Wissenschaftler

vorgehen, wenn sie sich einem Thema nähern. Daher

sei es kein Schaden, wenn sie Geistes- oder Sozialwis-

senschaften studiert hätten. Fundamental sei jedoch

statistische Expertise, diese fehle heutzutage noch

immer in vielen Redaktionen.

Auf die Bedeutung des Datenjournalismus wird seit

Jahren hingewiesen, doch, so viel wurde auf der Ta-

gung deutlich, er wird vor allem in den großen Häu-

sern - wie „Spiegel“ oder BR - oder in spezialisierten

Einheiten wie dem Recherchebüro Correctiv systema-

tisch betrieben. In kleineren Verlagen scheint es da

immer noch an Ressourcen zu mangeln. Und für freie

Journalisten, merkte Marco Maas an, geschäftsführen-

der Gesellschafter der Agentur für Datenjournalismus

Open Data City, sei Datenjournalismus kein funktio-

nierendes Geschäftsmodell, solange Redaktionen nur

für die Ergebnisse von Recherchen zahlen, aber nicht

für die Arbeit, die dahintersteckt. Wir

dokumentieren die Vorträge des Jour-

nalistentags in diesem Heft mit freund-

licher Genehmigung der Referenten

und der dju. Diemut Roether
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„Wettbewerb ohne Leitplanken“
Frank Werneke über die Digitalisierung der Medien
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„Hashtag, Hightech, Hackmac - Journalismus mit Daten“,

so lautet der Titel des diesjährigen Journalistentages.

Und das klingt erst mal nach einem Wortspiel. Ist es

natürlich auch. Aber es ist ein Wortspiel mit einem

tieferen Sinn. Denn Daten, Datenbanken und Algorith-

men beeinflussen den Journalismus heute in einem

ganz beachtlichen Ausmaß. Ich glaube, darüber sind wir

uns einig. Dabei ist klar, Journalismus hat schon immer

von Informationen und Daten gelebt, denn Daten sind

ja im besten Fall nichts anderes als Fakten. Seien es

die Ergebnisse von Fußballbundesliga-Spielen, Ergeb-

nisse von Koalitionsverhandlungen, Tarifforderungen

von Gewerkschaften oder was auch immer.

Der Datenjournalismus, wie er sich in den letzten Jahren

entwickelt hat, hat aber deutlich mehr Dimensionen und

wir wollen versuchen, diese Dimensionen zu beleuchten.

Sie stehen heute im Zentrum des Tages.

Beginne ich mit dem Begriff ‚Hashtag’. Im Internet,

in Sozialen Netzen werden Themen bekanntermaßen

mit Hashtags versehen. Sie dienen dazu, Inhalte zu

strukturieren und auch auffindbar zu machen. Und sie

können in Windeseile eine große Dynamik entfalten.

Vielleicht auch manchmal gesellschaftliche Debatten

anstoßen und nicht selten werden diese Debatten dann

wieder in den klassischen Medien aufgegriffen und dort

fortgeführt. Wir alle kennen Beispiele dafür. Zum Beispiel

der #aufschrei, die Debatte über alltägliche sexuelle

Belästigung von Frauen oder die weltweite Anteilnahme

und Solidarität nach Terroranschlägen: #jesuischarlie.

#prayfororlando. Oder #ichbineinberliner.

Aber natürlich auch Twitter, die berühmt-berüchtigten

Einlassungen des neu gewählten US-amerikanischen

Präsidenten Donald Trump, der, das durften wir er-

leben, in letzter Zeit lieber via Twitter 140 Zeichen

verschickt, anstatt sich Interviews zu stellen oder gar

auf Pressekonferenzen kritische Fragen zuzulassen.

Das alles wäre nicht denkbar ohne Hightech. Damit

bin ich beim zweiten Begriff in der Überschrift zum

heutigen Tag. Hightech in Form von Smartphones und

Tablets, die wir jederzeit bei uns tragen. Anfang dieses

Jahres hatte die Welt ein besonderes Jubiläum. Zehn

Jahre iPhone. Denn am 9. Januar 2007 stellte Steve

Jobs das allererste iPhone vor. Also ein Gerät, das

mobiles Internet mit einem Touchscreen verbindet und

Kamera und Musikplayer integriert hat. Und wie wir

heute wissen, hat diese neue Technologie eine Epoche

eingeläutet. Sie hat das Internet zu einem mobilen

Medium gemacht. Und damit haben das iPhone und alle

vergleichbaren Geräte auch den Journalismus massiv

verändert. Sowohl das journalistische Arbeiten, aber

auch das Konsumieren von journalistischen Inhalten.

Wir können uns heute nicht nur überall und jederzeit

über alles informieren. Wir können auch die Inhalte

unbegrenzt kommentieren - zumindest meist unbe-

grenzt kommentieren und weiterleiten. Hightech heißt

aber auch immer größere Rechenleistung, Speicherka-

pazitäten und Datenbanken und dieses vor allem und

zunehmend in der Cloud. Ohne diese technischen Ent-

wicklungen wäre an Datenjournalismus, so wie wir ihn

heute verstehen, nicht zu denken. Es sind die virtuellen

Datenspeicher, die es Journalistinnen und Journalisten

ermöglichen, weltweit vernetzt Daten zu verwenden

und zu analysieren, seien sie selbst recherchiert oder

von Whistleblowern zur Verfügung gestellt.

„Ausnutzen rechtlicher Lücken“

Bleibt das Hacken als dritter Teil der Überschrift des

heutigen Tages. To hack, das steht im Englischen für

‚in etwas eindringen’. Und wir wissen, ein Hacker oder

eine Hackerin ist jemand, die oder der unerlaubt in

fremde Computer, fremde Computersysteme einbricht,

mit welchen Absichten auch immer. Die Öffentlichkeit

diskutiert zum Beispiel nun seit Wochen darüber, ob

russische Hacker, wie immer auch sie organisiert waren,

Einfluss auf die US-Präsidentenwahl genommen haben

und das ist nur ein Beispiel.

Es geht aber auch um das Hacken im übertragenen

Sinne. Also das Ausnutzen bestehender rechtlicher und

technischer Lücken, um zu versuchen, sich daraus Vor-

teile zu ziehen, was massive Auswirkungen haben kann

und damit bin ich beim nächsten Stichwort in diesem

Zusammenhang. Fake News, die über Facebook wabern

und von Hunderten oder Tausenden Nutzerinnen und

Nutzern für wahr gehalten werden. Oder wenn soge-

nannte Social Bots auf Twitter innerhalb kürzester Zeit

Tausende und Zehntausende von Followern und Ret-

weets produzieren und damit Themen und Meinungen

eine Relevanz verleihen, die in der Realität eigentlich

gar nicht existiert.

All das sind wichtige Aspekte, die auch mit Daten-

journalismus zu tun haben. Entwicklungen, die uns als

Deutsche Journalistinnen- und Journalisten-Union, aber

auch als ver.di insgesamt vor Fragen stellen, auf die wir

versuchen, Antworten zu suchen und sie auch finden

sollten. Zum Beispiel eine Antwort auf die Frage, ob wir

wollen, dass einfache datenbankbasierte Meldungen,
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etwa Wetterberichte oder die Bundesliga-Tabelle von

Maschinen übernommen werden. Und wenn das geht,

wo sind da eigentlich die Grenzen? Oder zur Frage, wie

behalten wir als Journalistinnen und Journalisten den

Durchblick in einem Meer von immer weiter anwachsen-

den Datenbergen, was ist relevant und vor allen Dingen,

was ist nachhaltig?

Auf die Frage, wie mit Fake News umzugehen ist, ver-

sucht sich ja ganz aktuell auch die Politik mit Antworten.

Ich bin dabei der Meinung, jeder Vorschlag zur Ein-

dämmung von Meinungsmanipulation im Netz verdient

es, sorgfältig diskutiert zu werden, weil Meinungs-

manipulation im Netz ein Problem ist. Für uns muss

aber auch klar sein, eine behördliche Wahrheitsprüfung

kann und darf es nicht geben. Denn sie würde gegen

den Kern von Artikel 5 unserer Verfassung verstoßen,

denn die verfassungsrechtlich geschützte Presse- und

Medienfreiheit meint insbesondere die Freiheit vor dem

Staat und die Freiheit und den Schutz vor staatlichen

Einwirkungsversuchen.

„Verantwortung der Plattformen“

Ich will aber sagen, dass ich es aus meiner Sicht be-

grüßenswert finde, dass die großen demokratischen

Parteien planen, im Rahmen einer Selbstverpflichtungs-

erklärung in der bevorstehenden Bundestagswahl auf

den Einsatz von Social Bots zu verzichten. Und es ist

in diesem Zusammenhang sicherlich auch entlarvend,

dass die AfD, die Alternative für Deutschland, bereits

angekündigt hat, sich einer solchen Selbstverpflich-

tungserklärung nicht unterwerfen zu wollen.

Aber auch unabhängig vom Verhalten der AfD bleibt

der Umgang mit Social Bots auf jeden Fall eine Heraus-

forderung, weil es schlichtweg viele politisch motivierte

Akteure gibt, die Spielräume, wenn sie denn vorhan-

den sind, ausnutzen werden. Und damit wird man mit

Selbstverpflichtungserklärungen, wie wichtig sie aus

meiner Sicht durchaus sind, allein nicht weiterkommen.

Sondern es stellt sich die Frage, welche Verantwortung

haben eigentlich die Plattformen, also insbesondere

Facebook und Twitter. Und ich glaube schon, dass die

Frage zu stellen ist, ob die Plattformen trotz man-

cher Ankündigung aus den letzten Tagen selbst genug

tun, um Falschmeldungen aufzudecken und gegen sie

vorzugehen. Ob sie tatsächlich genug tun, um nach

transparenten und natürlich auch nachvollziehbaren

Kriterien Falschmeldungen schnellstmöglich zu löschen,

wenn denn ein begründeter Verdacht besteht.

Der Kampf gegen Fake News und vor allen Dingen auch

gegen das Aufbrechen von Filter Bubbles, in denen sich

immer mehr Menschen in Sozialen Netzwerken bewegen,

ist meines Erachtens aber vor allen Dingen ein Weckruf

an die Medienhäuser und an die Verlage und er ist ein

Weckruf an Journalistinnen und Journalisten insgesamt.

Ich bin der festen Überzeugung, wir dürfen nicht

nachlassen, gewissenhaft zu arbeiten, akribisch und

korrekt zu recherchieren und Informationen und ihren

Absendern auf den Grund zu gehen. Gute Recherche

und Aufklärung sind der Kern von Journalismus und sie

sind das beste Gegenmittel gegen Fake News.

Das Denken können wir den Menschen hingegen nicht

abnehmen. Aber wir können Ihnen ein journalistisches

Angebot machen, auf das Verlass ist und ich glaube,

dazu stehen wir auch in der Verantwortung. Wir stehen

vor der Aufgabe, daran mitzuarbeiten, dass Vertrauen

in Journalismus erhalten bleibt und sicher auch, dass

Vertrauen neu entsteht da, wo es offensichtlich bei

manchem verloren gegangen ist.

Ich will aber auch sagen, dass wir als Gewerkschaft und

nicht nur die dju, sondern ver.di insgesamt, wehrhaft de-

nen gegenüberstehen, die einfach nur laut ‚Lügenpresse’

schreien. Das Synonym der Lügenpresse ist ja eben nur

ein Synonym für die Ablehnung und die Bekämpfung

einer pluralen und vielfältigen Gesellschaft.

Die Digitalisierung unserer Welt, die im Wesentlichen

daten- und datenbankgetrieben ist, verändert die Ar-

beitsbedingungen um uns herum. Das erleben wir täglich

im Journalismus. Die Digitalisierung führt aber auch in

vielen anderen Branchen und Berufen, die bisher eher

klassisch aufgestellt sind, also mit einem Betrieb als

ein fest definierter Ort, zu deutlichen Veränderungen.

Wir als ver.di stehen in praktisch allen Branchen un-

seres Organisationsbereichs vor Umbruchsituationen

aufgrund der digitalen Transformation, wenn auch mit

unterschiedlichen Geschwindigkeiten.

Beispielsweise gewinnt mobile Arbeit an Bedeutung

und damit die Entgrenzung von Arbeit auch in bisher

klassisch aufgestellten Branchen, Berufen und Arbeits-

welten. Und in einer Reihe von Dienstleistungsbereichen,

zum Beispiel der Finanzwirtschaft und dem Einzelhandel

hat die Digitalisierung erhebliche Auswirkungen auf die

Anzahl der Arbeitsplätze und zwar negative Auswirkun-

gen. Gleichzeitig entstehen aber neue Dienstleistungen

und damit natürlich auch neue Branchen.

Die Digitalisierung der Arbeitswelt ist ein Umbruch, der

auch gewerkschaftliche Interessenvertretung vor klar

neue Aufgaben stellt. Denn im Kern ist Gewerkschaft

ja der Zusammenschluss von Individuen, um durch

gemeinsames Handeln und auch durch organisatori-

sche Kraft, Mächtigkeit gegenüber Auftraggebern und

Arbeitgebern zu entwickeln. Und heute ist es so, dass

Medienarbeiterinnen und Medienarbeiter, aber auch

Arbeiterinnen und Arbeiter in anderen von der Digi-



talisierung besonders geprägten Branchen zunehmen,

Soloselbstständige sind, Click- und Crowdworker. Und

vor allen Dingen in der Click- und Crowdworkerwelt

herrscht bislang ein Wettbewerb ohne Leitplanken, in

der die Erwerbstätigen, in welcher formalen Beschäf-

tigungsform sie auch immer tätig sind, weitgehend auf

sich allein gestellt sind.

Letztendlich allein darauf abgestellt und zurückge-

worfen sind, mit ihren Möglichkeiten, mit ihrem Ver-

handlungsgeschick Bedingungen auszuhandeln und

durchsetzen zu müssen. Das ist die eine Seite der

Medaille und ganz klar aus der gewerkschaftlichen

Perspektive ergibt sich hier Handlungsbedarf.

Die andere Seite der Medaille, und die will ich hier

auch klar benennen, dass natürlich viele oder zumindest

manche Menschen gerne in dieser relativen Freiheit

arbeiten, verbunden mit der Vorstellung, sich ihre

Arbeitsbedingungen entsprechend ihren individuellen

Bedürfnissen schaffen zu wollen und das auch zu können.

Längst nicht jede Tätigkeit in der neuen, digitalen Welt

erfüllt dieses Freiheitsversprechen, aber dennoch auch

diese Freiheit zu erhalten und zu vergrößern, ist eine

Aufgabe und natürlich auch eine Herausforderung für

uns als Gewerkschaft.

Dabei bin ich der festen Überzeugung, dass die al-

lermeisten Menschen bereit sind, für ihre Interessen

einzutreten, politische und soziale Entwicklungen in

ihrem Sinne herbeizuführen und dabei bleibt es auch

in Zukunft wichtig, dass sich die Einzelnen zusam-

menschließen. Das ist die Voraussetzung dafür. Schon

heute sind über 30.000 Selbstständige und Freiberufle-

rinnen und Freiberufler aus verschiedenen Branchen in

ver.di organisiert und natürlich auch viele Angestellte

in der Medienwirtschaft und anderen von der digitalen

Transformation besonders betroffenen Branchen. Wir

sind die Möglichkeit dafür und wir haben an uns selbst

den Anspruch, die Arbeitswelt der Zukunft sozial und fair

zu gestalten. Und zwar durch eigentlich klassische Mit-

tel, nämlich gemeinsames Handeln unserer Mitglieder

und dadurch die Entwicklung von Mächtigkeit.

Das ist das eine und das ist der Anspruch an uns

selbst. Das andere ist, dass es natürlich auch darum

geht, rechtliche Rahmenbedingungen zu verändern und

auch durch Gewerkschaften zu beeinflussen. Wenn

immer mehr Aufträge ausgelagert werden, um Mitbe-

stimmung und Arbeitnehmerrechte zu umgehen, ist

es mit der Freiheit in der schönen Arbeitswelt eben

nicht sonderlich weit her. Und deshalb bin ich der

festen Überzeugung, dass die Antwort darauf nur ein

neuer Regelungsrahmen sein kann, der zum Beispiel die

Rechte von Betriebs- und Personalräten auch ausweitet

auf Arbeits- und Beschäftigungsverhältnisse jenseits

klassischer Angestelltenarbeit und der bisherigen be-

trieblichen Mitbestimmung.

Das ist für uns ein zentrales Thema auch jetzt im bevor-

stehenden Bundestagswahlkampf beziehungsweise. in

der Phase, in der wir uns jetzt befinden, wo wir mit den

Parteien in der Diskussion sind, bei der Entwicklung der

jeweiligen Bundestagswahlprogramme. Und das ist eine

ganz praktische Seite gerade für diesen Fachbereich.

Viele Kolleginnen und Kollegen kommen ja aus dem au-

diovisuellen Bereich, sie wissen, dass immer mehr Freie

das Programm, das Netz, das Radio und das Fernsehen

gestalten. Vor dem Hintergrund ist es ein Anachronis-

mus, dass viele Freie in manchen Rundfunkanstalten

immer noch nicht Teil der betrieblichen Mitbestimmung

sind. Das gehört aus unserer Sicht dringend verändert.

Es muss darum gehen, die durch die Digitalisierung

eröffneten Spielräume für mehr Selbstbestimmung der

Beschäftigten zu nutzen und nicht Parallelarbeitswelten

entstehen zu lassen, in denen am Fließband digitale Pro-

dukte und Inhalte letztendlich aber zu vorindustriellen

Bedingungen und seien sie über die Cloud organisiert,

hergestellt werden. Letztendlich gilt auch für die digi-

tale Welt, vergleichbare und faire Arbeitsbedingungen,

vergleichbare und faire Entlohnungsbedingungen, ge-

regelte Arbeits- und Entlohnungsbedingungen sind das

beste Mittel, um Fortschritt durch Innovation und nicht

durch Ausbeutung zu organisieren.

Solche fairen Arbeitsbedingungen lassen sich am besten

in Tarifverträgen beschreiben und aushandeln und Tarif-

verträge sind auch in der digitalen Welt zeitgemäß. Sie

sehen sicherlich anders aus als manche Tarifverträge,

die eher aus einer industriell geprägten Vergangenheit

kommen. Wir treten dafür an, dass wir mit unseren

Mitgliedern gemeinsam in deren Sinne diese Interes-

sensvertretung organisieren und mit diesen Stichworten,

glaube ich, habe ich eine Folie beschrieben für den

mittlerweile 30. Journalistentag und diese Folie ist bunt.

Wir wollen mit dieser Tagung dazu beitragen, einige

der Fragen und Themen, die ich angerissen habe, zu

beantworten und zu schauen, wohin die Reise der

Zukunft geht. Ich freue mich, dass es uns gelungen ist,

dazu wirklich hochkarätige Referentinnen und Referen-

ten zu gewinnen. Aber letztendlich lebt die Diskussion

dadurch, dass Ihr Euch einbringt und nicht nur von hier

vorgetragen wird. Deshalb freue ich mich auf spannende

Diskussionen und zahlreiche Erkenntnisse.

                                         *

Frank Werneke ist stellvertretender Vorsitzender der

Dienstleistungsgewerkschaft ver.di. �
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„Mühevolle Kleinarbeit“

Sylke Gruhnwald über Daten als Rohstoff für Journalismus
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Ich möchte damit beginnen zu fragen, was wir machen.

Was bedeutet Datenjournalismus? Was steckt dahinter,

wenn wir von daten- und dokumentengetriebener

Recherche sprechen? Was sind denn Daten? Was sind

Dokumente?

Ich und viele andere Kolleginnen und Kollegen verbin-

den Datenjournalismus immer wieder mit den Begriffen

‚evidenzbasiertes Arbeiten’. Ich folge der Definition

von einem sehr guten Kollegen, Lorenz Matzat, der

schon vor ungefähr zehn Jahren eine Zusammenfas-

sung aufgeschrieben hat, was Datenjournalismus oder

datengetriebener Journalismus ist. Das ist für uns erst

einmal wie die kleine Tochter der computergestützten

Recherche. Gerade im angloamerikanischen Raum kennt

man diesen Begriff computer assisted reporting. Wir

meinen, daraus hat sich im deutschsprachigen Raum,

also vor allem Deutschland, Schweiz und Österreich, der

Datenjournalismus herausgearbeitet.

„Sammlung, Aufbereitung, Analyse“

Sprich, wir arbeiten mit Technologie, wir arbeiten mit

Computern, um uns gewisse Informationen überhaupt

erst einmal zu erarbeiten und diese vielleicht in einem

nächsten Schritt überhaupt erst einmal zugänglich zu

machen. Dazu gehört die Recherche in Datenbanken.

Dazu gehört auch die Sammlung, die Aufbereitung, die

Analyse und dann schlussendlich natürlich auch die

Publikation dieser Informationen. Und das kann in ganz

klassischen Medien der Fall sein.

Ich habe beim Schweizer Radio und Fernsehen gear-

beitet. Das heißt, wir haben Datenjournalismus auch

im Radio gemacht. Wir haben Datenjournalismus im

Fernsehen gemacht und wir haben es auf die Web-

seite gepackt. Eben jetzt beim „Beobachter“, bei dem

Magazin, bei dem ich jetzt arbeite. Ich bin wieder

bei einem Printmagazin, wo wir alle zwei Wochen

Datenjournalismus versuchen, in Heftform umzusetzen.

Was wir dazu nutzen? Ganz klassisch sind Informati-

onsfreiheitsgesetze. Bei uns in der Schweiz heißt es

Öffentlichkeitsgesetz, das wir gerne anwenden, um an

Informationen zu kommen, die Behörden nicht direkt

bereitstellen. Wir haben beispielsweise die Informatio-

nen zum Thema Rüstungsexporte, also was wird aus

der Schweiz exportiert an Rüstungsgütern, über das

Öffentlichkeitsgesetz herausklagen können.

Großes Thema gerade beim „Beobachter“, sind Whist-

leblower, sprich Personen, die zu uns kommen und

Informationen mit uns teilen. Und das erste, was ich

mache, wenn solche Personen zu uns kommen und mich

kontaktieren, beispielsweise über unseren verschlüs-

selten Briefkasten oder über unser Pikett-Telefon, ich

frage immer nach Dokumenten. Gibt es Informationen

schriftlicher Art und wenn es nur ein Bierdeckel ist

beispielsweise, auf dem was aufgeschrieben worden ist,

an dem ich das festmachen kann, wo ich nachspüren

kann, ob die Geschichte, die mir erzählt wird, stimmt

oder nicht.

„Datenwust sortieren“

Und ein anderes Element, was mehr und mehr dazu-

gewonnen hat, ist das Thema Crowdsourcing. Also wie

binde ich meine Leserschaft ein und wie kann ich meine

Leserschaft, die viel mehr weiß als ich zu bestimmten

Themen, abholen und deren Wissen sammeln.

Für mich zählt alles, ein Datensatz oder ein Dokument,

das ich in irgendeiner Form verarbeiten kann mit

einem Computer. Das kann ein PDF sein, es kann

ein Worddokument sein. Da zählen aber auch Bilder

dazu. Das kann ganz mächtig sein, denn all diese

Formate können ganz viele Informationen enthalten.

Oder Geolokationen. Auch Video- und Audiofiles zählen

dazu. Also schlussendlich all das, was wir an Information

in irgendeiner Form digital vorliegen haben. Wenn wir

mit Whistleblowern zusammenarbeiten, passiert es oft,

dass wir Platten, physische Festplatten an die Hand

bekommen und dort ist alles drauf. Da sind Bilder drauf

vielleicht von einem Treffen. Aber dort sind vielleicht

auch Protokolle drauf von einer Sitzung. Das ist dann die

große Kunst, diesen Datenwust erst einmal zu sortieren.

Schlussendlich aber ist für mich, aus meiner Perspektive,

alles was dort drauf ist, egal in welchem Format, das

sind für mich Daten, die ich verarbeiten kann.

Um eine Geschichte rund zu machen, damit die auch

bei der Leserschaft ankommt, denn ich will ja auch, dass

meine Geschichte gelesen wird und dass sie wahrge-

nommen wird und dass der Leser daran vielleicht auch

Freude hat oder zumindest den ganzen Text durchhält

über 15.000 Zeichen, die ich ihm da vorsetze, brauche

ich auch Personen. Den sogenannten People Trail, wie

die Kollegen des amerikanischen Verbands Investigative

Reporters and Editors sagen. Ich brauche Personen,

denn Personen vermitteln die Emotionen, sie vermitteln

die Geschichte, über sie kann ich die Geschichte erst
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aufbauen. Klassisches Reporterhandwerkszeug eben. Es

ist überhaupt nichts Neues, wenn man so möchte.

„Klassisches Handwerk“

Das Neue liegt in der Tat daran, was ich an der Seite

entlang recherchiere anhand von Dokumenten. Weil

diese Dokumente unter Umständen, dieser Dokumen-

tenberg, dieser Dokumentenwust zugenommen hat,

insbesondere in digitaler Form. Aber der erste Schritt,

mit Personen zu sprechen, den Personen zu folgen, aus

der Redaktion herauszugehen, Menschen zu treffen,

ihnen zuzuhören und Fragen zu stellen, ist das ganz

klassische Handwerkszeug, das jeder von uns hier im

Raum sicherlich sehr gut beherrscht. Das ist nicht das

Neue. Das Neue ist, dass ich auf dem Weg der Daten

gehe, den Weg der Dokumente hinterhergehe.

Und dann ist natürlich die Frage, wo kommt das

Zeug denn her? Mein Kollege Friedrich Lindenberg und

ich haben in Spanien einen Workshop gehalten. Er

ist dann draufgekommen, Datenjournalistinnen und

Datenjournalisten können das relativ gut klassifizieren,

wo wir unsere Dokumente herbekommen oder wo unsere

Daten herkommen. Man unterscheidet einmal zwischen

der aktiven Akquise, also wenn ich etwas holen gehe

und zwischen der passiven Akquise. Das gibt es auch.

Mir bringt jemand etwas. Genauso wie es eine freiwillige

oder eine unfreiwillige Weitergabe gibt. Und dazu habe

ich jeweils ein Beispiel mitgebracht. Also was bedeutet

die Informationsfreiheit, die ich nutze? Was bedeutet

Scraping, offene Datenlecks?

Was es bedeutet, wenn ich Daten hole oder aktiv

akquiriere, ein Beispiel aus der Schweiz. Wir sind das

einzige Land auf dem Kontinent Europa, das keine

Transparenz bei der Parteienfinanzierung kennt. Wir

haben uns gedacht, wenigstens mal fragen könnten wir

ja. Das haben wir getan. Wir sind auf die Kantonsebene

der Parteien gegangen und haben bei den kantonalen

Sektionen angefragt. Sehr einfacher Fragenkatalog,

sechs Fragen insgesamt, mit der Möglichkeit, dass

sich jede Sektion auch noch äußern kann. „Möchten

Sie noch was hinzufügen?“ Und haben gewartet, was

passiert. Natürlich gab es dann Sektionen, die haben

relativ ausführlich gearbeitet und natürlich gab es auch

Sektionen, die das ganz fürchterlich fanden. Auch das

haben wir dokumentiert. Das war im letzten Jahr zu

Zeiten der letzten Wahlen in der Schweiz und es war

das erste Mal, dass das in irgendeiner Form aufgezeigt

wurde. Wir haben das Ganze dann auch visualisiert. Eben

gezeigt, wer hat wie viel Budget für den Wahlkampf

momentan. Und das völlig freiwillig. Wir sind aktiv auf

die Leute zugegangen und haben nachgefragt mit allen

Shitstorms, die uns danach auch erreicht haben.

Eine andere Geschichte, wo es wieder darum ging,

das Thema Informationsfreiheitsgesetz anzuwenden, ist

„The Migrants Files“. Das ist ein Projekt, das wir, eine

Gruppe von europäischen Journalisten, zu einer Zeit

gegründet haben, wo wir das Gefühl hatten, dass das

Thema Migration, Flucht in den Medien viel zu wenig

Beachtung findet. Also Sie können sich vorstellen, das

ist schon eine Zeit lang her. Wir haben uns neben

den Zahlen der Personen, die auf dem Weg nach

Europa sterben, angeschaut, was kostet denn das Ganze,

diese Personen abzuwehren von Europa. Das haben

wir dann zusammengetragen in mühevoller Kleinarbeit

aus allen europäischen Ländern, den EU-Ländern und

der Schweiz und das haben wir zum Teil auch nur

geschafft, weil wir die Informationsfreiheitsgesetze

angewendet haben, oder eben in der Schweiz nach dem

Öffentlichkeitsprinzip.

Anders ist es, wenn das nicht freiwillig passiert. Airbnb

ist ein großes Thema. Wir haben es gerade aufgegriffen

in einer Titelgeschichte in der Schweiz, was Uber, Airbnb,

sogenannte Unternehmen der Sharing Economy, machen.

Und was wir alle wissen oder vermuten, ist, dass sie

Daten sammeln. Aber diese Daten werden natürlich

nicht geteilt. Also haben wir angefangen, uns die

Webseiten der Unternehmen anzuschauen und haben

diese gescraped. Schlussendlich haben wir ein digitales

Instrument gebaut, das auf diese Webseiten zugeht und

die Information von der Webseite zieht. So konnten

wir sagen, wer sind denn beispielsweise die Topanbieter

in der Schweiz, was ist das teuerste Mietangebot oder

Mietobjekt in der Schweiz und so weiter und so fort.

Und dann kommt man auf sehr interessante Angaben,

nämlich beispielsweise dass mittlerweile mehr Angebote

über Airbnb zur Verfügung gestellt werden als über die

klassische Hotellerie - zumindest in der Schweiz.

Man sieht auch, dass es weit über den Bogen hinaus-

geschossen ist zu meinen, dass es Privatpersonen sind,

die da ihre Eigentumswohnung untervermieten, wenn

sie beispielsweise in die Ferien gehen, sondern dass

es professionelle Anbieter sind, die damit verdienen.

Also nichts von wegen schöner Gedanke des geteilten

Wirtschaftens. Und das ist nur möglich gewesen, weil

wir uns die Daten geholt haben, obwohl sie das Unter-

nehmen uns nicht gegeben hat. Deswegen das Thema

unfreiwillige Weitergabe. Wir folgen dabei sehr genau

den Vorgaben in meinem Fall des Schweizer Presserates

und natürlich in Absprache mit unserem Hausanwalt,

den wir Gott sei Dank haben.

Ein weiteres Beispiel der unfreiwilligen Weitergabe.

Wir haben die Seite des Parlamentsdienstes in der

Schweiz gescraped. Dort wird angegeben, wie viele

Parlamentarier wem und wann Zutritt ermöglichen.

Das heißt, jeder Parlamentarier darf zwei Lobbyisten-
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Freifahrtscheine vergeben, damit diejenigen Zutritt zu

einem sehr speziellen Bereich im Bundeshaus in Bern

bekommen und diese Information wird aufgeschaltet

als PDF. Und zwar monatlich immer zwischen dem

ersten und achten Tag. Und statt uns das als Dokument

zu geben, als Worddokument, als gut verarbeitete

Informationsstruktur, hat der Parlamentsdienst gesagt,

wir sollen doch mit dem PDF arbeiten und da müssten

wir jeden Tag schauen zwischen dem ersten und dem

achten des Monats. Wir haben das automatisiert und

haben es über ein halbes Jahr lang laufen lassen, um

festzustellen, verändert sich da was und natürlich auch

zu analysieren, wer gibt wem Zutrittsrecht.

„Kein Transparenzregister“

Das Interessante ist in der Schweiz, es ist ein Milizpo-

litikersystem. Also die wenigsten Politiker sind wirklich

volle Berufspolitiker. Das heißt, sie haben Unternehmen,

sie sitzen beispielsweise im Aufsichtsrat und so weiter

und so fort. Und dann ist es natürlich interessant zu se-

hen, wem geben die Zutritt. Wir haben das Ganze dann

auch klassifiziert, um zu sehen, wie viele Leute laufen

denn da ein unter dem Deckmantel, dass sie sagen, sie

lobbyieren für den Bereich Gesundheit, für den Bereich

Versicherung, für den Bereich Banken und so weiter und

so fort. Und es mag nicht wundern, wenn man dann am

Ende vom Tag herausbekommt, dass Consulting und PR,

die für große Agenturen professionell lobbyieren, ganz

vorne dabei sind.

Auch das ist wieder Information, die da ist, uns aber

nicht gegeben wird. Auch auf mehrfache Nachfrage.

Es hat sehr viele Kollegen im journalistischen Umfeld

einfach genervt, dass nicht offen daliegt, was dort

passiert, weil wir zum Beispiel kein Transparenzregister

haben, wie man es aus anderen Ländern kennt. Dazu

haben wir dann einen Verein gegründet. Der nennt sich

Lobbywatch.ch. Und dort arbeiten und recherchieren

wir weiter an diesen Daten. Also welcher Lobbyist

hat Zutritt über welchen Parlamentarier, was liegen

da für andere Mandate noch dahinter und haben es

jetzt geschafft Ende des vergangenen Jahres, dass wir

wirklich alle Parlamentarier und alle Zutrittsberechtigten

nachrecherchiert haben mit all ihren wirtschaftlichen

Interessenverbindungen.

Der nächste Schritt ist jetzt, weil es eine unheimlich

mächtige Datenbank ist, das Ganze visuell darzustellen,

so dass es auch einfach zugänglich ist. Das ist auch

ein großes Thema, das man immer mit dem Daten-

journalismus verbindet. Es geht eben nicht nur um die

Recherche, sondern es geht auch darum, die Recherche

bestmöglich zugänglich zu machen und wir meinen, das

geht natürlich über gute Geschichten, die wir erzählt

haben beispielsweise über die Bauernlobby. Aber auch

darüber, dass die Information für jeden nutzbar ist von

unseren Kollegen, die das möchten. Sprich, wir haben

eine Webseite, da kann die Datenbank aufgerufen wer-

den und dann im nächsten Schritt, und das passiert

hoffentlich noch in diesem Halbjahr, werden wir das

Ganze auch so visuell darstellen, dass es einfacher

fassbar und einfach verständlich ist.

„Das Rating der Bösen“

In einem anderen Beispiel, das ich mitgebracht habe,

geht es um die passive Akquise. Das heißt, es ist was

veröffentlicht worden und ich gehe als Journalistin dort

hin. Das macht man ganz gerne, wenn das Bundesamt

für Statistik Informationen veröffentlich. Letztes Jahr

hat das BFS zum ersten Mal in der Schweiz gesagt,

wir nennen nicht nur die Kriminalitätsstatistik, sondern

wir packen auch noch die Nationalität dazu. Man kann

sich vorstellen, was dann passiert ist. Natürlich werden

dann die ersten Top Drei der Nationen abgeschöpft

und es war nicht sehr überraschend, was da für Titel

herausgekommen sind und zwar vom Boulevard bis hin

zu den vermeintlichen Qualitätsmedien. Es hat sich alles

sehr geähnelt.

Man meinte nämlich beim BFS herausgefunden zu

haben, dass eine Bevölkerungsgruppe, Südwestafrikaner,

das muss man sich auch mal vorstellen, am kriminellsten

seien in der Schweiz. Dann ist die erste Frage, was

ist denn ein Südwestafrikaner? Und dann haben wir

festgestellt und die Kollegin, die das auch gemacht hat

für die Schweizer Seiten der „Zeit“, dass es Personen

aus Namibia und aus Angola sind. Man hat es halt

zusammengefasst aus methodischen Gründen, hieß es

dann. Also schon sehr fragwürdig und das hätte, meine

ich, die eigentliche Geschichte sein müssen. Die Daten

waren da, man musste sie nur abrufen, runterladen aus

dem Netz und zwei, drei Blicke über den Tellerrand der

eigentlichen Pressemitteilung lesen, um festzustellen,

dass das vielleicht ein bisschen schwierig ist, was das

BSF dort gemacht hat. Eben Südwestafrika.

Die Kollegin von der „Zeit“ Schweiz hat es dann

weitergezogen und hat es in eine Relation gesetzt. Weil

sie gesagt hat, die Top 3, das sagt mir noch wenig aus,

ich brauche ja irgendwie eine Relation und hat dann

die Bevölkerungszahl dazu gemischt. Und siehe da, die

Monegassen sind in der Schweiz am kriminellsten. Und

deswegen der Titel: das Rating der Bösen.

„Verdeckte Recherche“

Und dann das, was wir alle jetzt kennen und worüber

wir die letzten Monate und Jahre schon viel gehört

haben, das ist das Thema Lecks. Informationen werden

weitergegeben über einen Whistleblower mit verschie-
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denen Namen, die man alle kennt und ich meine, da

wird heute Nachmittag auch noch ausführlicher drüber

gesprochen.

Dann gibt es den Spezialfall, die verdeckte Recherche.

Da habe ich zwei Beispiele mitgebracht, wie ich an

Informationen komme. Da hole ich mir auch wieder

was in unfreiwilliger Art und Weise, wenn ich beispiels-

weise ins Netz gehe und über soziale Netzwerke unter

falschem Namen recherchiere. Das habe ich im Fall die-

ser Universität gemacht. Sie nennt sich Universität. Das

ist auch zulässig noch in der Schweiz bis 2020. Das ist

keine ordentliche Hochschule, sondern eine GmbH, die

akademische Ausbildungen mit Titel vermeintlich anbie-

tet. Dort habe ich mich vorgestellt als Susanne Wagner,

die neu in der Schweiz ist und sich gerne innerhalb eines

Jahres einen Master und einen Doktor zulegen möchte.

Warum? Damit hat das Unternehmen geworben und so

bin ich auf das Unternehmen zugegangen. Also auch

ganz klassische Reportertätigkeit.

Eine Recherche habe ich zusammen mit Kollegen vom

Schweizer Rundfunk gemacht. Da ging es um ein

Deutschschweizer Paar, das sich abgesetzt hat aus der

Schweiz nach Syrien. Wir sind den beiden nachgespürt

und haben es vor allem geschafft über deren Soziale

Netzwerke. Da bin ich auch nicht als Sylke Gruhnwald

aufgetreten, sondern war in dem Fall ein Mann. Ein

junger Schweizer Kollege, der ein ähnliches Interesse

hat, nämlich unter Umständen nach Syrien zu gehen und

dort für eine der Organisationen zu arbeiten. Das war

dann später die Al-Nusra-Front, wie sich herausstellte.

Das habe ich geschafft, indem ich verdeckt recherchiert

habe und darüber Zugriff hatte auf sein Facebook-Konto

und das ganze Facebook-Konto abräumen konnte. Ich

hatte Bilder, ich hatte Kommunikation und so weiter

und so fort. Ich habe gesehen, was er mag und konnte

aus diesen verschiedenen Datenangaben, die er gemacht

hat, seine Geschichte nachzeichnen.

Das gleiche galt für sie. Sie hatte beispielsweise auch

auf ihrem Facebook-Account verschiedene Dinge im

Zusammenhang mit der Koran-Verteil-Aktion „Lies!“

gepostet. Und auch das ging nur, weil ich dort verdeckt

recherchiert habe und eben diese Angaben, Daten

sammeln konnte. Auch wenn man so möchte, klassische

Reportertätigkeit, aber mit einem starken Versuch, das

über Datenangaben, die sie gemacht haben, abzudecken.

„Photoshop kann jeder“

Der Arbeitsprozess, der dahintersteckt. Ich habe jetzt

viel darüber gesprochen, wie komme ich dazu und wie

finde ich das, wie finde ich die Informationen, wie

bekomme ich sie. Die große Frage ist, wie verifiziere

ich das ganze? Wenn mir jemand was in die Hand

gibt, das passiert uns relativ häufig, dann sind es auch

gerne mal Kontoauszüge. Ich weiß nicht, ob dieser

Kontoauszug unter Umständen gefälscht ist oder nicht.

Außer es ist wirklich eine grobe Fälschung. Ich habe viele

Kontoauszüge schon gesehen von Schweizer Banken

oder Banken, die zumindest in der Schweiz aktiv sind

und trotzdem kann die Summe beispielsweise gefälscht

sein. Photoshop kann jeder. Und wer es noch nicht

kann, kann sich das im Internet erklären lassen, wie es

funktioniert über ein Youtube-Tutorial oder anderes.

Es ist eine große Kunst herauszufinden, was ist daran

falsch oder könnte daran was falsch sein. Und damit

verbringe ich sehr, sehr viel Zeit. Genauso wie ich sehr

viel Zeit damit verbringe unter Umständen, diese Da-

tenberge auseinanderzuklamüsern, sie dann zu säubern,

sollten sie nicht vom Bundesamt für Statistik kommen.

Die machen das ganz gut. Aber im Regelfall arbeite ich

mit anderen Informationen. Dafür geht die meiste Zeit

in meinem Arbeitsprozess drauf. Im Regelfall ist dann

die Analyse und das, was ich daraus mache, das Präsen-

tieren, nämlich das Erzählen, ob im Radio, Fernsehen,

digital oder gedruckt, der vermeintlich kleinere Teil.

Was dabei immer eine Rolle spielt, ist Technologie. Also

was kann mein Rechner mir abnehmen. Es ist ein sich

wiederholender Arbeitsprozess unter Umständen. Wir

haben eine Regel aufgestellt, meine zwei Teams, die

ich bei der NZZ hatte und beim SRF, sobald ich einen

Arbeitsschritt zum dritten Mal mache, müssen wir so

weit sein, dass wir es in irgendeiner Form automatisieren.

Wir arbeiten mit verschiedenen Instrumenten. Von sehr

niedrigschwelligen Instrumenten, die beispielsweise

über ein Webinterface abrufbar sind - das sind zum

Beispiel import.io oder Chrome Scraper - bis hin zu

vermeintlich umständlicheren Instrumenten, die extra

für uns angefertigt werden. Die ein Entwickler aus

meinem Team oder extern für mich dementsprechend

baut. Das ist eine gute Liste. Da sind Dinge dabei, die

sind kostenfrei, die können Sie über ein Webinterface

abrufen, bis hin zu Dingen, die programmiert werden

müssen. Manchmal kommt man leider nicht drum

herum.

„Es geht nichts über das Treffen“

Wichtig finde ich die Frage, wie kommuniziere ich mit

meiner Quelle. Früher war es sicherlich das Telefon.

Genauso ist es heute noch. Aber wir versuchen immer

mehr und mehr diese Kommunikation abzusichern.

Beispielsweise wird im Netz meine Telefonnummer sehr

leicht auffindbar sein und mit dem Hinweis dazu, dass

man mich über Signal auch anrufen kann. Man kann

mir über PGP e-mailen. Und dann kann es hoffentlich zu

einem Treffen kommen, wo dann auch die Information

übergeben wird unter Umständen. Wenn das nicht



möglich ist, gibt es so was wie Stackfield, vermeintliche

Plattformen, die sicherer sind, aber nichts geht über

das Treffen oder den Postweg. Das mag ich auch ganz

gerne. Aber wenn das eben nicht möglich ist oder eine

Erstkontaktaufnahme versucht wird, versuchen wir von

vornherein Möglichkeiten anzubieten, dass die Person

einigermaßen sicher auf uns zukommen kann.

Ich habe noch drei Ideen mitgebracht. Das sind Beispiele,

die zum Teil schon umgesetzt sind. Eben „Euros für

Ärzte“. Es gab dann auch die „Schweizer Franken für

Ärzte“. Das haben „Correctiv“, der „Spiegel“ und wir

beim „Beobachter“ in der Schweiz umgesetzt. Diese

Datenbanken existieren, sie sind abrufbar. Sie können

dort nach Ihrem Arzt, nach Ihrem Apotheker, nach

Ihrem Spital suchen und unter Umständen sehr schnell

eine gute Geschichte erzählen. Was bei uns in der

Schweiz interessant ist, vielleicht auch in Deutschland

ist das Thema von Liquidationen bei Privatpersonen und

Unternehmen, was steckt da dahinter. Zur Inspiration

ein Artikel von „Vice“, den die Kollegen gemacht haben

aus der Schweiz. Basierend auf Daten haben sie eine

sehr schöne Geschichte aufgeschrieben.

Wir möchten mehr und mehr wegkommen von den

großen Lecks oder wegkommen vom Whistleblowing -

nicht ganz, das werden wir auch immer machen, aber wir

wollen auch das bearbeiten, was eigentlich schon da ist.

Nämlich offene Behördendaten. Da zählen zum Beispiel

Zolldaten dazu. Oder die Kriminalstatistik. Das haben alle

groß getitelt. Auseinandergesetzt hat sich damit eine

Kollegin. Da liegt viel Potenzial drin. Man muss nicht auf

den nächsten Whistleblower warten, man kann damit

arbeiten, was Behörden einem schon geben. Und wenn

sie es einem nicht freiwillig geben, dann zumindest

mal nachfragen und das Informationsfreiheitsgesetz

bemühen.

                                         *

Sylke Gruhnwald ist Redakteurin beim Schweizer Ma-

gazin „Beobachter“ und Vorstandsvorsitzende bei der

europäischen Organisation Journalismusfund.eu. �

„Erzählen, analysieren, visualisieren“

Ulrike Köppen über Daten-Journalismus beim BR
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Unser Panel heißt „Big Data - Big Stories“. Ich möchte

aus meiner Erfahrung gerne beantworten, wie oft

diese Verbindung existiert: relativ selten. Weder ist es

so, dass große Geschichten automatisch aus großen

Datensätzen kommen. Noch ist es so, dass kleine

Geschichten aus kleinen Datensätzen kommen müssen.

Tatsächlich kommen die besten Geschichten aus Daten,

wenn man mit einem journalistischen Blick an diese

Daten herangeht.

Ich habe auch das Glück - wie Christina Elmer - in

einem interdisziplinären Team arbeiten zu dürfen. Das

heißt, da sitzen nicht nur Journalisten, sondern auch

Programmierer, Designer, Leute, die Ahnung von Statistik

haben. BR Data haben wir aus einem Crossmedia-Team

entwickelt und dabei festgestellt, dass es sinnvoll ist,

Leute aus anderen Bereichen dazuzuholen. Die Ahnung

haben, wie man Daten berechnet, die Datenmodelle

beurteilen können. Zu diesen Skills kommt der erwähnte

journalistische Blick, mit dem wir Datenrecherchen

vorantreiben. Ich habe ein paar Beispiele mitgebracht

und möchte versuchen, sie ein bisschen zu clustern.

Wir versuchen in Datenmengen Muster zu finden. Wenn

wir solche Muster finden, sind wir glücklich, denn meis-

tens versprechen solche Funde interessante Geschichten.

Bei diesem Beispiel haben wir mit der Rechercheeinheit

des Bayerischen Rundfunks zusammengearbeitet. Es

ging um Steuerdeals. Die Kollegen von BR Recherche

kamen zu uns mit dem Hinweis, den sie bekommen

haben, die Commerzbank sei an solchen Cum-Cum-

Steuerdeals beteiligt. Um das zu überprüfen, haben wir

das Unternehmensregister gescraped. Scraping wurde

vorhin schon mal angesprochen. Das heißt, wir haben

Informationen automatisiert von dieser Webseite abge-

fragt, in einer eigenen kleinen Datenbank gesammelt

und analysiert.

Auf der Suche waren wir nach diesem Muster: Ob

um den Dividendenstichtag herum zunächst Aktienpa-

kete in großem Stile gekauft und kurz danach wieder

verkauft werden. Das haben wir uns für viele Firmen

angesehen, von denen die Commerzbank Aktienpakete

hielt oder hält. Und tatsächlich haben wir das gesuchte

Muster gefunden. Damit konnten die Reporter dann

konfrontieren. Die Verifizierung der These war nicht

nur Teil der Recherche, sondern wir haben das ge-

fundene Muster auch als Visualisierung veröffentlicht.

Diese Visualisierung ist interaktiv, User können den

Datensatz nach ihren eigenen Interessen durchkämmen
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und nach verschiedenen Firmen suchen, von denen

die Commerzbank Aktien ge- und wieder verkauft hat.

Damit wird für unsere User auch die These unserer Ge-

schichte überprüfbar (�http://www.br.de/nachrichten

/commerzbank-steuertricks-100.html) .

Großartig ist es auch, wenn wir in einem Datensatz

auf eine Überraschung stoßen, mit der wir nicht ge-

rechnet haben. Ein Beispiel dafür ist ein Projekt, das

wir letzten Winter veröffentlicht haben. Dem gingen

zwei sehr schlechte Winter voraus und da in Bayern

Skitourismus ein großer Wirtschaftsfaktor ist, haben

wir uns angesehen, wie einzelne Skiorte im bayerischen

Alpenraum damit umgehen, dass der Schnee immer

weniger wird. Wir haben dann ergebnisoffen Daten dazu

gesammelt. Darunter auch Daten, die offen zugänglich

sind: Wirtschaftsdaten wie Übernachtungen, Einkünfte,

Tourismusintensität. Wir haben uns angesehen, wo

fließt Geld über Förderprogramme, wie entwickeln sich

beschneite Flächen und dann natürlich die Klimadaten,

die die Grundlage für unsere Geschichte sind.

Bei den Klimadaten können Sie sich denken, war

keine große Überraschung dabei. Es ist trotzdem sehr

eindrücklich, wenn man die ansteigende Temperatur und

die abfallende Schneehöhe auf einzelne Orte mappen

und dann sehen kann, dass der Schnee 20, 30 Zentimeter

weniger geworden ist in den vergangenen Jahrzehnten.

„Positiver Journalismus“

Aber wie gesagt, bei den Klimadaten war nicht die

große Geschichte zu holen. Wir haben uns über dieser

Datensammlung den Kopf zerbrochen. Wir haben diese

Daten verschieden aggregiert - auf Landkreise, auf den

Regierungsbezirk. Und saßen dann irgendwann, kurz

bevor wir die Geschichte beerdigen wollten, in der

Redaktion und haben uns über die Landkarte gebeugt

und überlegt, was es denn eigentlich ist, was den

Skitourismus in Bayern ausmacht. Und haben uns dann

auf diese zwei Adern, die Autobahnen, die von München

Richtung Alpen führen, konzentriert. Anhand dieser zwei

Linien haben wir das Voralpenland in drei Regionen

unterteilt, unsere Daten danach aggregiert und uns

dann zwei dieser Regionen genauer angesehen: das

Münchner Einzugsgebiet und das Allgäu.

Und da lag unsere Geschichte: Man konnte deutlich

sehen, dass die Übernachtungszahlen im Münchner

Einzugsgebiet seit 20 Jahren stark gefallen sind, wo-

hingegen sie sich im Allgäu im gleichen Betrachtungs-

zeitraum gut entwickelt haben. Daran konnten wir

klassische Reporteraufgaben anschließen: Wir haben

zwei Orte ausgewählt, die sich stark unterschiedlich

entwickelt haben, ein Dorf im Allgäu und einen kleinen

Ort im Münchner Einzugsgebiet. Und tatsächlich haben

wir im Allgäu ein Modell vorgefunden, das seit mehr als

20 Jahren stark auf Alternativen zu Schneetourismus

setzt. Das scheint sich auch in den Übernachtungs-

zahlen niederzuschlagen. Für uns war das ein Beispiel,

wie man mit einer Datenrecherche nicht nur Probleme,

sondern auch Alternativen aufzeigen, also im Bereich

des positiven Journalismus arbeiten kann.

Weil unsere Recherche so umfangreich war, haben wir

ein Datentool programmiert, mit dem unsere gesamte

Datenrecherche nachvollziehbar ist (�http://schnee-

von-morgen.br.de/daten/). Hier kann man sich über

hundert Orte im bayerischen Voralpenraum ansehen,

wie sich das Klima und wie sich die Wirtschaftsdaten

entwickelt haben. Unsere Geschichte in der Webstory

und der TV-Doku haben wir vor allem auf die beiden

Orte gemünzt. User können sich aber mit dem Tool alle

Orte ansehen, für die sie sich interessieren. Außerdem

lassen sich mit diesem Tool die Thesen überprüfen, die

wir in unserer Doku aufstellen.

Unsere Recherche war auch verwertbar für andere

Redaktionen innerhalb und außerhalb des Bayerischen

Rundfunks, weil wir unser Tool zum Embedden freigege-

ben haben und sämtliche Daten downloadbar sind. Viele

regionale Medien sind auf die Geschichte eingegangen,

einige haben auch unser Tool embedded und dann die

Geschichte zu ihrem Ort umgesetzt mit unserer Daten-

recherche. Wir haben also nicht nur unser Datenwissen

und die Recherche weitergegeben, sondern auch die

Methode, das Design und das komplette Tool. Und somit

konnte diese Geschichte auch sehr viel größer gespielt

werden.

„Viel Gesprächswert“

Wir haben an einem Tag die Recherche auf allen Kanälen

im Bayerischen Rundfunk gespielt und haben festge-

stellt, dass andere Medien gern einsteigen, wenn sie

ihre eigenen Drehs, ihre eigenen Geschichten aus einer

größeren Recherche ziehen können. Tatsächlich hat

die Geschichte auch viel Gesprächswert erzeugt und

Diskussionen über nachhaltigen Tourismus angestoßen.

Es haben sich auch Landräte und Bürgermeister bei uns

beschwert, deren Gemeinde in den Übernachtungszah-

len nicht gut abgeschnitten haben. Wir konnten dann

auf unsere veröffentlichten Daten und unsere transpa-

rente Recherche verweisen, so dass es keine juristischen

Nachwehen gab (�http://schnee-von-morgen.br.de/).

Wenn man weder ein festes Muster oder eine überra-

schende Wendung in einem Datensatz findet, ist es auch

ein probates Mittel, eine Art Datenpatchwork für eine

Geschichte zu erstellen. So sind wir an ein Thema heran-

gegangen, das wir im Sommer veröffentlicht haben. Da

ging es um Doping mit Testosteron. Die Geschichte war



nicht neu, aber es gab nur reportagige Stücke dazu, die

eine gefühlte Wahrheit am Einzelbeispiel zeigen. Also

nichts, was dieses Thema quantifiziert hätte. Wir haben

angefangen, uns dafür zu interessieren und Daten zu

sammeln.

Wir haben sehr lange mit dem Zoll gesprochen, weil

die Daten dazu in jeder Zollfahndungsstelle anders

gesammelt wurden. Das ist übrigens etwas, auf das Sie

oft stoßen werden, wenn Sie mit Daten zu tun haben.

Dass sich die Leute unter Umständen sogar in derselben

Behörde nicht darüber abstimmen, wie man diese Daten

sammelt, und es interessanterweise auch niemanden

gibt, der diese Daten zentral einsammelt und bewertet.

Wobei die Erkenntnisse aus solchen Daten ja unter

Umständen auch für die Behörde selbst interessant sein

könnten. Es erstaunt mich immer wieder, warum es da

wenig Interesse in den Behörden gibt. Aber in dem Fall

haben wir jemanden gefunden, der mit uns gearbeitet

und uns geholfen hat, ein bisschen Licht in die Daten

zu bringen.

Wir haben viel Arbeit investiert, um überhaupt zu sehen,

wie viel Testosteron an den Grenzen über die Zeit

abgefangen wird. Der Aufwand hat sich aber gelohnt,

weil die Anzahl der Kilos und die Ermittlungsverfahren,

die daraus folgen, unglaublich stark angestiegen sind

in den vergangenen Jahren. Und man daran sehen kann,

dass da eine neue Droge im Kommen ist neben Kokain

oder Crystal Meth.

„Neuer Blick auf den Schwarzmarkt“

Der interessanteste Datensatz bei dieser Recherche war

eine Auswertung, die wir zusammen mit dem Dopingla-

bor Kreischa von der TU Dresden gemacht haben. Das

ist das Labor, in das die Staatsanwaltschaft all das zur

Analyse schickt, was anschließend Gegenstand eines

Gerichtsverfahrens ist. Die Auswertung von ca. 10.000

Asservaten hat uns ermöglicht, einen völlig neuen Blick

auf den Schwarzmarkt zu gewinnen. Wir konnten se-

hen, welche Mittel die vergangenen Jahre abgefangen

wurden und haben große Schwankungen in der Konzen-

tration der Inhaltsstoffe festgestellt. Da war alles dabei,

von viel zu wenig bis viel zu viel. Und darunter waren

Mittel, die seit Jahrzehnten auf dem legalen Markt

verboten sind wegen starker Leberschäden und anderen

Folgen. Wenn man also als Doper Pech hat, gerät man

an ein solches Mittel mit zu hoher Konzentration und

muss mit starken Nebenwirkungen rechnen.

Anhand unserer Analyse konnten wir auch sehen, dass

die Schwarzmarkt-Käufer sehr risikobewusst sind. Denn

neben den Drogen zum Muskelaufbau wurden fast

ebenso häufig Mittel zur Bekämpfung der Neben-

wirkungen gefunden. Das bedeutet, Nebenwirkungen

wie weibliche Brustbildung bei Männern oder Potenz-

probleme sind bei diesen Testosteron-Kuren bekannt

und einkalkuliert. Was natürlich auch in die Psyche der

Schwarzmarkt-Doper einen ganz anderen Einblick liefert

als etwas, was man ohne diese Datenanalyse erzählen

könnte (�http://web.br.de/interaktiv/testosteron/) .

Ein kurzer Blick auf unser Team: Wir sind 6,5 Leute,

die Fähigkeiten aus Journalismus, Design, Statistik und

Coding einbringen. Wir stellen unsere Projekte immer

so auf, dass wir von jedem Gewerk jemanden haben, der

mitdenkt und mitarbeitet. Hier sehen Sie eine Idee, die

unser Kollege vom „Spiegel“-Datenteam übernommen

hat: Jeder durfte sich selbst mit einem Filzstift in diesem

Dreieck zwischen Erzählen, Analysieren und Visualisieren

platzieren. Das war vor anderthalb Jahren, glaube ich.

Mittlerweile haben sich die Punkte bestimmt in die

eine oder andere Richtung bewegt. Ich finde diese Idee

deswegen ganz schön, weil es den Datenjournalismus so

gut auf den Punkt bringt. Da sind sowohl die wichtigsten

Gewerke dabei, als auch die Art, wie man arbeitet. Dieses

Dreieck aus Erzählen, Analysieren und Visualisieren ist

das, was wir tun.

                                       *

Ulrike Köppen ist Leiterin des Data-Teams beim BR. �
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„Was ist Erfolg?“

Christina Elmer über journalistische Arbeit mit Daten
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Ich habe Ihnen einen kurzen Vortrag mitgebracht,

zehn Minuten nur über unsere Arbeit, darüber, was uns

möglicherweise auch von anderen datenjournalistischen

Redaktionen, Ressorts, Einheiten unterscheidet. Deshalb

fange ich auch gleich mit der Wahlkarte an. Das war

mein kleiner, persönlicher Triumph, dass wir es geschafft

haben, am Tag nach der US-Wahl auf der Homepage von

„Spiegel Online“ vorne nicht die normale Wahlkarte mit

den geografischen Abbildungen der Bundesstaaten zu

zeigen, sondern eben diese, die einen besseren Eindruck

vermittelt, weil sie ein Hexagon pro Wahlmann zeigt. Das

heißt, man sieht sofort tatsächlich eine entsprechende

Gewichtung und kann es besser einschätzen. In dem

Fall ist es davon unabhängig, wie man das Ergebnis

bewertet. Das hat uns sehr gefreut.

Die Karte steht für mich auch dafür, dass wir im Tagesak-

tuellen versuchen, sehr viel mit Daten zu arbeiten. Damit

bereichern wir das Gesicht der Seite und zeigen, dass

für uns auch neue Formate eine wichtige Rolle spielen

ebenso wie das Thema Data Literacy, also: wie können

wir unseren Lesern ein bisschen mehr im Umgang mit

den Daten vermitteln, dass sie das, was wir zeigen,

besser einschätzen und auch einordnen können.

„Mehr Köpfe als Stellen“

Ich zeige kurz unser Team. Ist vielleicht ganz interessant,

weil es am Anfang größer aussieht, als es in Wirklichkeit

ist. Zudem wird daran auch deutlich, wie man in einem

Umfeld, wo man nicht plötzlich mit sechs Leuten ein

neues Ressort aufbauen kann, es trotzdem schafft,

relativ viele Leute zusammenzubringen, die an einem

Thema arbeiten. Ganz wichtig für uns sind die beiden

Kollegen aus der Spiegel-Fact-Checking-Abteilung, aus

der Dokumentation. Die arbeiten beide schon relativ

lange mit datenjournalistischen Methoden und sind

an uns angedockt in dem Sinne, dass wir gemeinsam

Themen auf die Beine stellen dürfen, obwohl sie in

einem anderen Unternehmen arbeiten. Das ist schon

mal ganz wertvoll.

Unser Team besteht aus 2,2 Vollzeitstellen plus Volontär

plus ein fester Freier plus eine Projektstelle in einem

Förderprojekt. Ein Kollege arbeitet zum Beispiel im In-

vestigativteam beim „Spiegel“-Heft mit, hat die Football

Leagues Geschichten mit recherchiert usw. Wir sind

tatsächlich mehr Köpfe als Stellen. Aber das macht am

Ende die Ideenfindung, das Arbeiten und den Austausch

über Methodiken sehr viel interessanter. Und was die

Disziplinen angeht, aus denen die Kollegen kommen,

haben wir einen kleinen Schwerpunkt bei den Physikern.

Wir haben drei ausgebildete Physiker an Bord und zwei

Stadtplaner. Der Rest kommt aus dem Journalismus.

Aber alles vermischt sich ja im Datenjournalismus. Da

kann man möglichst unterschiedliche Disziplinen auch

gut gebrauchen.

Wir arbeiten bei „Spiegel Online“ sowohl auf der Kurz-

als auch auf der Langstrecke. Das ist das Projekt

„Euros für Ärzte“ zu den Zahlungen der Pharmaindustrie

an Ärzte und Apotheker, ein Kooperationsprojekt mit

Correctiv und eben später auch mit Schweizer und

österreichischen Medien. Das war ein Projekt, das uns

sehr lange beschäftigt hat. Auch noch mit juristischen

Nachwehen. Zum Glück und damit hatten wir auch

insgeheim gerechnet und darauf gehofft, ist es zu

keinem Verfahren gekommen. Aber natürlich haben sich

einige Betroffene auf den Schlips getreten gefühlt. Aber

darum geht es ja bei dem Thema auch. Insofern kann

man sagen, war es natürlich mit einkalkuliert.

Aber wir arbeiten auch auf der Kurzstrecke. Das heißt am

Tag nach dem Brexit Referendum war es für uns wichtig,

dass wir sehr schnell eine gut lesbare, interessante

Karte auf der Seite haben und diese dann auch über die

anderen Kanäle verbreiten können.

„Klassische Relevanzkriterien“

Und wenn morgens in der Redaktionskonferenz, in der

wir jeden Tag sitzen, die Frage aufkommt, inwieweit

beeinflussen eigentlich Terroranschläge den Tourismus

in bestimmten Regionen, also in Ägypten, in Tunesien

und so weiter, dann schauen wir das auch an und

verwenden eine Methode, die wir uns bei Gregor

Aisch, der hier in der ersten Reihe sitzt, abgeschaut

haben. Nämlich mit den saisonbereinigten Werten.

Wenn man diese Tourismussaisonkurven rausrechnet,

sieht man plötzlich, dass da ein ziemlicher Abfall ist

nach bestimmten Anschlägen, aber eben auch nicht in

allen Ländern. Solche Geschichten machen wir dann

innerhalb von einem oder zwei Tagen.

Wir wählen unsere Projekte nach ganz klassischen jour-

nalistischen Relevanzkriterien aus. Wie viele Menschen

sind betroffen, ist das was Neues, ist das was Überra-

schendes. Dann schauen wir uns auch an, was können

wir als Mehrwert liefern? Können wir die Recherche

überhaupt durch unsere Methoden und durch Daten

vorantreiben oder ist das eigentlich nur schmückendes
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Beiwerk und können das nicht die Kollegen genauso

gut selbst?

Technologietreiber sind für uns wichtig. Wenn uns ein

Thema zu neuen Formaten bringt oder zu neuen Tools,

die wir mal ausprobieren wollen, ist es immer auch

ein Grund, es zu machen. Die Small Multiples sind ein

ganz schönes Format. Wenn man das nämlich quetscht

und auf ein Mobildisplay bringt, dann rutschen die

alle untereinander und man erkennt ganz interessante

Sachen. Unsere Grafiken müssen wir für mobile first

entwickeln, ist halt mittlerweile Standard.

Spannende Partner sind für uns auch immer ganz

wichtig. Deswegen haben wir Projekte beispielsweise

auch mit Ulrike Köppen und Marco Maas, die Sie

gleich noch kennenlernen. Wir versuchen mit möglichst

vielen Kooperationspartnern zu arbeiten, um über den

Austausch mehr zu lernen und gemeinsam gute Sachen

zu machen. Das zeichnet auch den Datenjournalismus

aus, würde ich sagen, dass das da relativ gut möglich

ist.

„Große Reichweite“

Unsere Spezialbedingungen, unter denen wir bei „Spie-

gel Online“ arbeiten, sind natürlich auch sehr davon

bestimmt, dass es ein tagesaktueller Rhythmus ist, dass

wir eine sehr große Reichweite haben. Das heißt unsere

interaktiven Tools müssen sehr performant sein, die müs-

sen sehr viel aushalten. Das ist schon eine relativ große

Herausforderung und wir versuchen in der Redaktion,

mehr Daten in die Berichterstattung zu bringen, indem

wir die Kollegen auch schulen zum Beispiel mit Excel,

damit sie kleine Grafiken selbst machen können. Was

sie wissen müssen, wenn sie mit uns arbeiten. Eigentlich

geht es oft ja nur um die Schnittstellenkompetenz. Und

wir versuchen auch Formate im Workflow zu etablieren,

die zwar datenbasiert sind, aber bei denen wir nicht

immer noch selbst mithelfen müssen, sie zu produzieren.

Das ist zum Beispiel unser „SpIx“, das ist der Sportindex

von Spiegel Online, da versuchen wir einfach über die

Daten, die wir über Fußballspiele haben, die Spieler mit

quasi objektiven Kriterien zu bewerten, wohlwissend,

dass natürlich das Datenmodell dahinter auch immer

subjektive Elemente enthält. Aber das passiert daten-

generiert. Passiert aber auch nicht nur vollautomatisch,

sondern immer noch mit einordnenden Absätzen von

Kollegen, die sich wirklich mit Fußball auskennen. Das

trifft für mich zum Beispiel überhaupt nicht zu. Ich

kenne nur das Datenmodell und habe das mit denen

gemeinsam entworfen und das Thema läuft jetzt abseits

von uns regelmäßig auf der Seite. Das ist für uns wichtig

als Methode, um den Newsroom in die Richtung zu

bewegen und das Thema zu verbreitern.

Es gibt immer noch die große Frage bei uns in der

Redaktion, Sie wissen ja, dass „Spiegel“ über „Spiegel

Plus“ oder „Spiegel Online“ über „Spiegel Plus“ Artikel

auch im Einzelverkauf anbietet. Und die Frage ist

immer, welches Projekt eignet sich für was? Und gibt

es vielleicht Datenprojekte, die wir auch verkaufen

können? Wir haben das mehrfach versucht und ich

muss sagen, dass wir mit einem von vielen Versuchen

großen Erfolg hatten, daraus kann man auch viel lernen.

„Sprachatlas: Wer sagt Schluckauf?“

Das hier ist eine Auswertung, die wir mit dem freien Da-

tenjournalisten Björn Schwentker zusammen gemacht

haben über den Zensus. Er hatte vertrauliche Dokumente

über einzelne Adressen in Flensburg, wo es darum ging,

warum sind dort Karteileichen? Warum haben sie dort

Leute nicht gefunden? Das haben wir visualisiert und

darum die Geschichte noch mal geschrieben, darüber

was an dem System, dem Erfassungssystem, das hinter

dem Zensus steckt, vielleicht nicht gut gelaufen sein

könnte. Das ist natürlich exklusiver Inhalt mit Faksimiles,

mit Daten, die auch sonst nirgendwo zu finden waren.

Das hat sich sehr gut verkauft. Das bedeutete, Ende

Oktober hatte es ein paar Tausend Verkäufe schon direkt

am ersten Tag. Das war gut.

Auf der anderen Seite funktionieren ganz viele Da-

tenthemen eher über die Reichweite und dass sie, wie

der Sprachatlas zum Beispiel, an der Lebenswirklich-

keit andocken. Hier sehen Sie, wo in Deutschland, in

Österreich und der Schweiz Menschen zum Schluckauf

wirklich Schluckauf sagen und wo sie andere Dinge

sagen. Die Daten hatten wir selbst auch erhoben in

einer Kooperation mit dem „Tagesanzeiger“ und mit

einer App, wo man das so durchspielen konnte und

haben dann diese Karten veröffentlicht. Das hat total

viel Reichweite gebracht, weil das natürlich auch geteilt

wird in den sozialen Netzwerken. Aber es wäre schade

gewesen, diesen Inhalt hinter eine Schranke zu stellen

und sich dafür 39 Cent bezahlen zu lassen. Ich glaube,

dann hätten wir eben nicht die Reichweite erreicht.

Ich habe noch drei Herausforderungen mitgebracht,

die uns beschäftigen in der Arbeit bei „Spiegel Online“.

Das beschäftigt natürlich jedes Onlinemedium, aber

es wird auf den Datenjournalismus am Ende wieder

heruntergebrochen. Nämlich die Frage, auf welchen

Kanälen und Plattformen veröffentlichen wir unsere Ge-

schichten. Wir veröffentlichen ja nicht nur im „Spiegel“,

bei „Spiegel Online“ und auf diversen Apps für verschie-

dene Betriebssysteme - alleine das ist schon relativ

kompliziert -, sondern natürlich auch beispielsweise

über Facebook, wo es Instant Articles gibt, bei Google

haben wir AMP. Wir haben verschiedene andere Kanäle,

das ist ein Ökosystem, das sehr stark in Bewegung ist.



Sprich, wir müssen uns immer auch anschauen, welche

Anforderungen haben wir da, was müssen wir da liefern

und wie sehen unsere Geschichten da aus.

„Unterschiedliche Kanäle“

Im Moment ist es leider noch so, wenn man zum

Beispiel einen Artikel bei Google über den AMP Service

vorgeladen aufruft, dass wir da noch keine interaktiven

Grafiken drin haben. Daraus ergibt sich das Problem,

wie schreibe ich dann so einen Artikel, wo interaktive

Grafiken drin sind, so einen datenbasierten Artikel.

Mache ich das so redundant, dass man den auch ohne

die Grafiken versteht? Das ist ja eigentlich nicht das

Storytelling, das wir wollen. Und das ist ein großes

Thema gerade. Wie halten wir uns so flexibel und bringen

letztendlich auch so viel Programmier- und IT-Power

hinter unser redaktionelles Team, dass wir auf diese

unterschiedlichen Kanäle und auf die Anforderungen,

die es da gibt, reagieren können. Auf die Möglichkeiten,

die wir da haben. Das ist ziemlich komplex geworden.

Das zweite ist das Thema Ausländerkriminalitätsstatistik.

Wir haben natürlich gerade jetzt in diesen Zeiten

eine Chance mit dem Datenjournalismus. Wir können

evidenzbasiert berichten, dadurch vielleicht noch stärker.

Wir können unsere Quellen offenlegen. Wir können

beispielsweise unseren Code offenlegen in GitHub, mit

dem wir gearbeitet haben. Das ist erst mal ein Element,

das das Vertrauen in Medien stärken kann. Auf der

anderen Seite muss uns aber auch bewusst sein, dass

wir sehr bewusst mit Fakten, mit dem Material umgehen

müssen, mit dem wir arbeiten. Denn es ist auch sehr

leicht zweckentfremdbar.

Dazu habe ich diesen Artikel mitgebracht, der in der

„Spiegel“-Ausgabe am 21. Januar erschienen ist, da

geht es um die Ausländerkriminalitätsstatistik und das

Problem, dass man das eigentlich gar nicht so richtig

vergleichen kann. Denn es gibt bestimmte Delikte,

die nur von Ausländern begangen werden können,

zum Beispiel im Asylrecht. Dann ist auch immer die

Frage, wie häufig werde ich kontrolliert. Dann die

Frage, um welches Milieu geht es eigentlich. Mit

Hilfe der Statistik kann man die Frage, sind Ausländer

in Deutschland krimineller als andere Personen, nicht

lösen. Und die Kollegen haben auch dankenswerterweise

darauf verzichtet, eine Grafik zur Ausländerkriminalität

zu machen, obwohl es natürlich interessant ist, es mal

zu zeigen. Aber das kriegt man am Ende möglicherweise

dann nicht wieder eingefangen. Weil das Bild, die

Grafik hängenbleibt. Die Grafik kann auf anderem Weg

weiterverteilt werden. Es ist immer ein sehr starkes

Element und deswegen auch ein Thema, das wir nicht

auf datenbasierter Methodik anfassen würden.

„Viele Freiheiten“

Das dritte ist auch gerade ein Riesenthema im On-

linejournalismus und es beschäftigt auch uns in der

Arbeit. Nämlich die Frage, was ist eigentlich Erfolg?

Ist Erfolg tatsächlich das, was wir über Werbeerlöse

vermarkten können, nämlich primär Seitenaufrufe und

vielleicht auch Klicks.? Und wenn das das Erfolgsmodell

ist, bedeutet es dann, dass eine Webseite gut ist, mit

der man sich nur relativ oberflächlich beschäftigt oder

finden wir - und das wäre auch unser internes Anliegen

- eine neue Währung? Also ein anderes Datenmodell

für die Frage, welche Artikel sind eigentlich für uns die

erfolgreichen. Und das hängt natürlich ab von einer

Hausstrategie, die man dafür haben muss, von einem

Geschäftsmodell, das man verfolgt und so weiter.

Deswegen lässt sich diese Frage auch nicht über alle

Medien gleich lösen. Aber sie beeinflusst uns schon sehr

stark in der Frage, wie wir interaktive Anwendungen

programmieren, was wir machen können und was nicht

und welche Freiheiten wir haben. Zum Glück haben wir

gerade noch sehr viele Freiheiten. Also wir ignorieren

dieses Thema auch gerade so ein bisschen und bauen

auch Apps auf die Seite, die nicht dafür sorgen, dass

man sich dann noch 15 andere Seiten anschaut.

Wir merken, dass wir auch bei allen anderen Themen,

die im Newsroom gerade mit Daten zu tun haben, also

was jetzt Datenauswertung, Data Analytics angeht und

so weiter, auch mitspielen und uns einbringen können.

Das ist natürlich total hilfreich, wenn man darüber den

besseren Zugang zu den Usern bekommt und zu der

Art, wie sie sich in unserem Angebot bewegen. Aber ich

glaube, in dem Feld muss sich noch sehr, sehr viel tun.

                                         *

Christina Elmer ist Ressortleiterin Datenjournalismus bei

„Spiegel Online“. �
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„Ein schwieriges Feld“

Marco Maas über die Zukunft des Datenjournalismus
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Ich möchte mal eine andere Perspektive einbringen.

Und zwar die des Freiberuflers, der für Große arbeitet

und dann irgendwann auch mal zum unternehmen-

den Journalisten geworden ist. Ich hoffe, dass ich da

vielleicht ein paar Insights geben kann, Erkenntnisse,

die vielleicht für den einen oder anderen hilfreich sein

können. Ich habe angefangen mit dem Journalismus

aus dem Wunsch heraus, Technologie, Innovation und

Medien zusammenzubringen.

Zuerst habe ich bei einer Lokalzeitung gearbeitet und

bin dann über ein Praktikum beim NDR gelandet. Dort

habe ich den Aufbau der Onlineredaktion von vier

Leuten auf etwa 80 begleitet. Ich war die Schnittstelle

zwischen Technologie und Redaktion. Weil ich auch ein

bisschen programmieren kann, kann ich verstehen, was

ein Entwickler meint und was ein Journalist versteht und

den Weg andersrum auch. Und speziell beim Öffentlich-

Rechtlichen waren das zu der Zeit, als ich angefangen

habe, noch komplett zwei verschiedene Welten. Das ist

ein inzwischen besser geworden.

„Kein nachhaltiger Wille zur Innovation“

Der Schritt hin zum Datenjournalismus war für mich

logisch. Ich habe viel zu tun gehabt mit Wahldaten,

habe eine Wahlberichterstattung für den NDR damals

mit aufgebaut. Später dann für das ZDF, irgendwann

für die ARD. Wann immer Sie bei ARD und ZDF die

Balken im Fernsehen hochgehen sehen, dahinter steckt

ein Tool, das ich mir 2002 mit ein paar anderen

Leuten ausgedacht habe. Das ist bis heute noch in

weitgehenden Teilen im Einsatz.

Ich habe vorhin aufgeschrieben, während die anderen

beiden geredet haben, dass ich glaube, dass wir Daten-

journalismus gerade schon ein bisschen durchgespielt

haben. Es gibt gewisse Tools, die man nutzen kann -

eine Karte, Balken, man kann mit der Crowd arbeiten.

Aber richtig viele neue frische Innovationen gibt es da

momentan nicht.

Und der Wille zur Innovation, den sehe ich bei den

Medienhäusern nicht wirklich so nachhaltig, wie ich

ihn sehen müsste angesichts der Lage, die wir haben.

Was ich auch damit begründen kann, dass wir fünf oder

sechs Jahre lang versucht haben, uns als Agentur zu

platzieren für Datenjournalismus, die mit den Redaktio-

nen zusammen Dinge umsetzt. Mit einigen geht es. Mit

anderen geht es nicht so gut.

Das Problem, das ich immer wieder beobachte, für IP,

Intellectual Property, also das Denken, das Konzipieren,

das Ausarbeiten von Ideen, wie man Geschichten

machen kann - wenn man an einer Geschichte arbeitet,

man weiß eigentlich nie, was das Endprodukt sein wird.

Jeder von denen, die datenjournalistisch arbeiten, wird

das verstehen oder es bestätigen. Aber ein Chefredakteur

will eigentlich immer maximal für das Endprodukt

bezahlen, aber nicht für den Prozess dahin zukommen.

Das sorgt für einen ganz massiven Zielkonflikt, den wir

als datenjournalistische Agentur haben. Wir müssen

eigentlich was Fertiges anbieten, dafür müssen wir so

viel an Vorarbeit leisten, dass sich das nicht rechnet. Und

daran krankt so ein bisschen sehr vieles im deutschen

Journalismus. Und die, die es selbst machen, die sich

institutionell so aufstellen, dass sie eigene Teams haben,

sind eigentlich die, die erfolgreich sind.

Ich glaube, dass der einzelne Freiberufler, der als

Datenjournalist extern arbeitet, nur im Ausnahmefall

die Chance hat, gute Geschichten zu erzählen, weil

er auch immer auf Programmierer angewiesen ist, auf

einen Grafiker möglicherweise, es sei denn, er kann alles

drei zusammen. Dann kann er sich selbst ausbeuten

und soweit eine Geschichte vorantreiben, dass man

sie publizieren kann. Wenn er das nicht kann, ist

Datenjournalismus ein schwieriges Feld.

„Distribution von Medieninhalten“

Wir haben viele Projekte für viele Große umgesetzt.

Trotzdem hat bei uns dann auch ein Wandel eingesetzt.

Der war im letzten Jahr irgendwann, wo wir gemerkt

haben, die Innovation passiert leider oder kann nicht

funktionieren auf redaktioneller Ebene. Das Problem

hier auch, Fernsehgelder, die für eine Sendeminute da

sind und Onlinegelder, die für ein bisschen Innovation

und eine Seite oder ein neues Tool da sind, gehen so

krass auseinander, dass man keine Chance hat.

Das hat bei uns dazu geführt, auch mit einem Zu-

kunftsthema, an dem ich persönlich interessiert bin,

das ganze Feld Sensoren und Internet der Dinge & Co.,

dass wir sagen, wir wollen uns mit der Distribution von

Medieninhalten in der künftigen Welt beschäftigen. Wir

gehen davon aus, dass die großen Unternehmen wie

Facebook, Google und Apple und wie sie alle heißen,

über die technologische Innovation, die sie reinbringen,

ganz stark identifizieren und definieren, wie unsere

journalistischen Inhalte an den Mann kommen.
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Für mich heißt das im Rückschluss, dass wir als Journalis-

ten auch vorne bei der technologischen Entwicklung mit

dabei sein müssen und nicht einfach sagen, oh, es gibt

jetzt einen iPad, wir schreiben jetzt einen Artikel dafür.

Sondern wir müssen verstehen, was sind die Metriken,

wie bedient man so was, was sind die Metaphern, die

ich dafür brauche und vielleicht muss ich mich auch in

die Lage versetzen, mit einem Apple, mit einem Google,

möglicherweise nicht ganz auf Augenhöhe, aber relativ

weit oben zu sprechen, um auch mitzudefinieren, wie

so etwas aussieht.

„Die richtige Nachricht zur richtigen Zeit“

Und wir sollten auch Monetarisierungsmöglichkeiten

für den Journalismus mitdenken. Das passiert derzeit

meiner Beobachtung nach an ganz wenigen Stellen. Ich

hoffe, dass wir uns da erfolgreich platzieren können.

Ende des Jahres wissen wir wahrscheinlich mehr. Aber

wir sind jetzt auf dem Weg und der heißt bei uns

x-Minutes. Das ist der kurze Produktteil, den ich hier

einmal kurz einschiebe von unserer eigenen Arbeit.

Wir bauen gerade eine Mediendistributionsplattform in

„Zeitalter des Internet der Dinge“.

Es geht um die richtige Nachricht zur richtigen Zeit

am richtigen Ort. Der Mini-Pitch wäre, wir nehmen die

Daten, die ein Smartphone, später ein Smarthome erhebt

von einem Menschen und versuchen daraus zu erkennen

über algorithmische Analyse, was für ein Medieninhalt

könnte für diesen Menschen gerade spannend sein.

Dazu haben wir ein Partnernetzwerk aufgebaut mit

inzwischen über 30 Medienhäusern. Vom „Spiegel“

über die „Tagesschau“, über 15 regionale Partner. Die

Deutsche Welle ist mit dabei. Inzwischen auch ein paar

Hardwarehersteller. Wir wollen gemeinsam darüber

nachdenken, wie kriegen wir unsere Nachrichten an den

Mann.

Denn ich glaube, dass viele von den Problemen, die

wir im Journalismus haben, gar nichts mit der Qualität

zu tun haben, sondern vielmehr mit der Distribution.

Wir versuchen mit den Partnern zusammen, Prototypen

umzusetzen und journalistische Distribution neu zu den-

ken. Also an die Baustelle müssen wir ganz massiv ran.

Und das will ich tun mit meinen datenjournalistischen

Qualifikationen und dem Team, das wir aufgebaut haben

- wir sind zehn Leute, fünf Entwickler, eine Grafikerin,

eine Projektleitern, dann noch drei Journalisten inklusive

mir. Man sieht das Verhältnis, wie sich das verteilt.

Ganz wichtiger Punkt, den Christina auch meinte. Das

Thema Metriken. Wie können wir messen, was ein Erfolg

ist. Und da hoffen wir, dass wir mit diesem Projekt auch

einen neuen Weg hinbekommen, dass wir zum Beispiel

das Thema Kontext mit reinkriegen. Dass wir sagen

können, wie viele Leute sind gerade auf dem Weg zur

Arbeit und konsumieren diese Nachricht zum Thema X.

Oder wie viele sitzen jetzt auf dem Sofa zu Hause. Was

bedeutet das für mich, für mein Storytelling.

„Relevanter Journalismus“

Wie kann ich eine Geschichte kürzer, länger erzählen.

Welche Art von Medium kann ich nutzen und in einer

großen Vision, wie ich sie eben nun mal habe, wie

kann ich meine Inhalte auf den Badezimmerspiegel oder

das verbundene Auto der Zukunft bekommen. Wo ich

anfangen kann am Wohnzimmertisch, wenn ich mein

Frühstücksmüsli esse, dann geht die Geschichte los und

sie setzt sich fort auf meinem iPod im Ohr und geht

dann weiter im Auto. Solche Sachen würde ich gerne

erforschen, weil ich glaube, dass sie essenziell sind für

das Fortbestehen eines relevanten Journalismus.

Ich kann noch mal sagen, momentan haben wir das

Label Datenjournalismus-Agentur. Faktisch kommt aber

ungefähr von den Visualisierungen 80 Prozent der

Kohle nicht von journalistischen Kunden. Die veröffent-

lichen wir auch nicht als OpenDataCity sondern als

Datenfreunde, was die Firma dahinter ist. Aber Kunden

sind dann eher Greenpeace, der Stifterverband usw.

Das sind tatsächlich die, die die Miete bezahlen. Von

der Redaktion kommen 20 Prozent und das ist hoch

angesetzt.

Hier muss man auch ein bisschen aufpassen, dass man

nicht zu sehr das Loblied des Datenjournalismus singt.

Wenn man in eine große Redaktion reinkommt, ist es mit

der geilste Job, glaube ich, den man haben kann. Aber

als Freiberufler da draußen vielleicht nicht unbedingt

das Richtige, es sei denn, man hat ein tolles Team und

ist bereit, sich eine ganze Zeit lang ausbeuten zu lassen.

Ich mache den Bogen wieder zum Anfang. Ich habe Lust

als Journalist, Innovation zu begleiten und zu gestalten.

Momentan ist der Weg das zu tun der Startup, die

Start-upszene und jeder macht einen Medienstart-up

usw. Aber eigentlich ist das der falsche Weg. Eigentlich

ist ein Start-up so aufgebaut, dass es eine Idee hat

und die immer weiter definiert bis zu einem Ziel, so

dass ein Produkt rauskommt. Ich glaube aber, dass die

journalistische Arbeit als Ganzes vielleicht ein Produkt

ist, aber sich nicht wie bei einem Start-up auf diesen

einen Spitzenfall zuspitzen lässt.

„Arbeiten an Innovationen“

Von hier vorn kam vorhin die Frage: Wie kann ich denn

datenjournalistische Methoden in meinen Arbeitsalltag

reinpacken, wenn ich sowieso den ganzen Tag mit

meiner redaktionellen Berichterstattung zu tun habe.



Anzeige
Eigentlich muss es eine große Initiative geben, dass

Redaktionen erkennen, dass sich hier was ändern muss.

Dass wir ein konstantes Arbeiten an Innovationen

brauchen.

Denn inzwischen hat meine Mutter elektronische Kerzen,

die sie mit einer Fernbedienung anmacht, weil ihr die

klassischen Kerzen zu langweilig sind. Und als sie bei

mir zu Hause war, ich habe so ein smartes Zuhause,

wo man so ziemlich alles mit der Stimme steuern kann,

es hat keine 20 Minuten gedauert, bis meine Mutter

zu Alexa (ein Gerät zur Sprachsteuerung bei Amazon)

gesagt hat, „mach das Licht im Wohnzimmer mal ein

bisschen dunkler“.

Und meine Freundin, die meine Bestrebungen in diesem

Bereich bisher immer gehasst hat, hatte mit dieser

Sprachsteuerung irgendwann zu mir gesagt, ich habe

zwar keine Apps auf dem Handy, aber könntest du bitte

den nächsten Herd, wenn wir mal irgendwann Geld

dafür haben, den anzuschaffen, so machen, dass ich

vom Handy aus gucken kann, ob der an oder aus ist.

Ich glaube, dass wir als Journalisten momentan nicht

verstehen, wie schnell Innovation gerade passiert und

wie rechts und links an uns vorbei Fakten geschaffen

werden, die einfach mal definieren, wie wir zukünftig

Journalismus konsumieren. Und jede Redaktion sollte

sich darüber Gedanken machen.

Ich glaube, in fünf Jahren wird die Runde dann potenziell

sehr viel kleiner sein, in der wir hier sitzen oder mit ganz

anderen Leuten. Wir müssen das Gute aus dem alten

journalistischen, die Tugenden, die Recherche, die tollen

Geschichten zusammenbringen mit einem Verständnis

für die Plattformen, auf denen wir ausspielen, um hier

weiter eine Relevanz zu erlangen.

                                       *

Marco Maas ist geschäftsführender Gesellschafter von

Opendatacity. �
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„Interdisziplinäres Arbeitsfeld“

Christoph Marty über die Ausbildung zum Datenjournalisten
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Am Institut für Journalistik der TU Dortmund koordi-

nierte ich ab 2013 den Aufbau des ein Jahr später neu

gestarteten Studienschwerpunkts Datenjournalismus.

Im Wintersemester 2015/16 war ich dort auch Ver-

tretungsprofessor mit Schwerpunkt Datenjournalismus.

Gerne möchte ich meinen Vortrag mit einem Plädoyer

für die universitäre Journalistenausbildung verbinden.

Ich bin der Überzeugung, dass die Vorteile eines jour-

nalistischen Studiums am Beispiel des Berufsfelds

Datenjournalismus besonders sichtbar werden. Damit

möchte ich den universitären Ausbildungsweg nicht

gegen andere Wege in den Datenjournalismus, etwa

ein Volontariat, ausspielen. Vielmehr können sich beide

Wege gut ergänzen. Mein Argument zu den Vorteilen

eines universitären Studiums werde ich entwickeln

auf Grundlage des aktuellen Forschungsstands zum

Datenjournalismus sowie auf Grundlage einer kleinen

Studie, welche wir selbst am Institut für Journalistik der

TU Dortmund vorgenommen haben. Zunächst möchte

ich mich an dieser Stelle bei meinen Kolleginnen und

Kollegen bedanken, die gemeinsam mit mir das Thema

Datenjournalismus an der TU Dortmund bearbeitet ha-

ben: Das sind die Professoren Wormer und Weihs sowie

Anna Behrend, Marie-Louise Timcke und Nadja Bauer.

„Besonderer Reiz“

Wie also werde ich Datenjournalist? Einen ersten Hin-

weis darauf, was die Reporter von morgen mitbringen

müssen, liefern Stellenausschreibungen - in Form von

Praktikumsangeboten. Gefunden habe ich ein aktuelles

Angebot von SRF Data. Darin werden drei mal mehr,

mal weniger spezifische Anforderungen genannt. Als

erstes fällt auf, dass keine bestimmte Studienrichtung

vorausgesetzt wird, das heißt auch kein Studium, das

mit den vielfältigen Facetten der journalistischen Profes-

sion vertraut machen würde wie etwa ein Studium der

Journalistik oder der Kommunikationswissenschaften.

Wichtiger als eine bestimmte Studienrichtung ist dem-

nach vielmehr ein eher allgemein formuliertes „Interesse

am Datenjournalismus“.

Dagegen gibt es offenbar eine sehr genaue Vorstellung

davon, welches Rüstzeug angehende Datenjournalisten

mitbringen müssen: nämlich „Kenntnisse in Sprachen

wie Javascript, R oder Python“. Und das sind wie-

derum Kenntnisse, die in einem journalistischen oder

kommunikationswissenschaftlichen Studium nicht stan-

dardmäßig vermittelt werden. Die Vermittlung solcher

Kenntnisse würde man eher bei einem Informatik- oder

Statistik-Studium vermuten. Damit liefert die Stellen-

ausschreibung einen Hinweis darauf, dass es sich beim

Datenjournalismus um ein interdisziplinäres Arbeitsfeld

handelt. Darin liegt der besondere Reiz des Arbeits-

feldes und zugleich die Chance für die universitäre

Journalistenausbildung. Aber dazu später mehr.

Last but not least sollten angehende Praktikanten gemäß

der Anzeige von SRF Data eine „Idee für ein eigenes

Projekt“ mitbringen. Datenjournalistische Recherchen

werden also offenbar oftmals projektförmig angelegt

- womöglich sogar in Projekten, in denen mehrere

Personen mit unterschiedlichem Hintergrund arbeiten,

deren Kompetenzen sich dann ergänzen. Angesichts

einer solchen Spezialisierung stellt sich der universitären

Journalistenausbildung natürlich die Frage, welche

Kernkompetenzen sie angehenden Journalisten, die sich

für das Arbeitsfeld Datenjournalismus interessieren,

vermitteln sollte? Oder anders formuliert: Welchen

Mehrwert kann die universitäre Journalistenausbildung

für die datenjournalistische Praxis in den Redaktionen

liefern?

„Einladung zum Perspektivwechsel“

Eine Zielvorlage liefert ein Klassiker der Sozialwissen-

schaften: die Studie „Die Arbeitslosen von Marienthal“.

Darin erforschten Zeisel, Lazarsfeld und Jahoda in den

1920er Jahren die Wirkungen von Arbeitslosigkeit und

stellten die Ergebnisse auf eine Art und Weise dar, wel-

che für die damalige Zeit neu war und welche die Studie

noch heute auch für Datenjournalisten interessant

macht. Über diese Besonderheit der Darstellungsform

schreiben die Autoren in ihrer Einleitung:

„Was wissen wir über Arbeitslosigkeit? Es gibt statisti-

sche Nachweisungen über den Umfang der Arbeitslosig-

keit und das Ausmaß der Unterstützung, gelegentlich

verbunden mit eingehender Gliederung nach Alter, Ge-

schlecht, Berufsaufbau und Lokalverhältnissen; und es

gibt soziale Reportagen: Zeitungen sowohl wie nam-

hafte Schriftsteller haben mit größter Wirkung das

Leben der Arbeitslosen geschildert, haben es in Beispiel

und Bildern der noch nicht betroffenen Öffentlichkeit

nahegebracht. Zwischen den nackten Ziffern der amt-

lichen Statistik und den allen Zufällen ausgesetzten

Eindrücken der sozialen Reportage klafft eine Lücke,

die auszufüllen der Sinn unseres Versuches ist. Was

uns vorschwebte, war eine Methode der Darstellung,

die die Verwendung exakten Zahlenmaterials mit dem

Sicheinleben in die Situation verband.“ (S. 24)
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Ich bin mir sicher, dass sich viele Datenjournalisten

hier im Raum mit dieser Arbeitsbeschreibung sehr

gut identifizieren können. Datenjournalisten zielen in

dieselbe Lücke wie die Sozialwissenschaftler. Sie nutzen

dafür sogar ähnliche Methoden - in diesem Fall zum

Beispiel die Beobachtung -, wenngleich sie diese in

der Praxis anders anwenden. In jedem Fall macht das

Beispiel aber deutlich, dass angehende Journalisten

etwas von Wissenschaftlern lernen können. Im Kontext

des Datenjournalismus ist dieses Beispiel eine Einladung

zum Perspektivwechsel zwischen Journalismus und

Wissenschaft. Die Universität ist der richtige Ort für

einen solchen Perspektivwechsel. Das ist mein erstes

Argument, das für den universitären Ausbildungsweg

im Bereich des Datenjournalismus spricht.

„Unterschiedliche Kompetenzen“

Die Idee, den Journalismus mit der Wissenschaft in

Kontakt zu bringen, ist nicht neu. Philipp Meyer entwi-

ckelte bereits in den 70er Jahren aus der Praxis heraus

seine Vorstellung des „Precision Journalismus“. Seine

Motivation dürfte uns im Zeitalter von Big Data bekannt

vorkommen:

„The world has become so complicated, the growth of

available information so explosive, that the journalist

needs to be a filter, as well as a transmitter; an organizer

and interpreter, as well as one who gathers and delivers

facts (. . . ) In short, a journalist has to be a database

manager, a data processor, and a data analyst.“

Sie werden mir sicherlich zustimmen, dass - nimmt man

Meyers Perspektive als Grundlage - Datenjournalisten

ein ausgesprochen anspruchsvolles Jobprofil haben.

Denn was bedeutet Meyers Anforderungsprofil für

den Journalismus im digitalen Zeitalter? Sprechen

wir von einem Filter, gilt es für Datenjournalisten

zum einen, die Qualität von Daten adäquat prüfen

und einschätzen sowie selbst analysieren zu können.

Zum anderen gehört meiner Meinung nach aber auch

dazu, den gesellschaftlichen Umgang mit Daten im

Zeitalter von Big Data kritisch zu begleiten. Zudem

betont Meyer die Vermittlungskompetenz: Besonders der

Online-Journalismus bietet dafür große Chancen, weil

sich die Ergebnisse von Datenanalysen durch innovative

Formate den Rezipienten besonders anschaulich machen

lassen.

Klar ist: Datenjournalisten müssen deshalb über sehr

unterschiedliche Kompetenzen verfügen. Sie brauchen

erstens ein Gespür für gesellschaftliche Entwicklungen -

ein Reflexionsvermögen, welches vor allem die Geistes-

und Sozialwissenschaften vermitteln. Sie brauchen zwei-

tens die Kompetenz, mit großen Datenmengen umgehen

zu können - Kenntnisse, wie sie zum Beispiel die Statistik

lehrt. Und drittens brauchen Datenjournalisten digitale

Vermittlungskompetenzen. Das können Disziplinen wie

die Informatik besorgen. Die Universität ist der Ort, an

dem diese verschiedenen Perspektiven gebündelt und

für den Datenjournalismus nutzbar gemacht werden

können. Für die Ausbildung angehender Datenjournalis-

ten ist diese Vielseitigkeit der Kompetenzen eine große

Chance. Es kann für sie ein Distinktionsmerkmal sein.

Das ist mein zweites Argument für die universitäre Jour-

nalistenausbildung im Bereich des Datenjournalismus.

„Chancen und Risiken“

Wie aktuell Meyer noch heute ist, belegt ein Defini-

tionsversuch, den die Kommunikationswissenschaftler

Weinacht und Spiller (2014, S. 418) auf Grundlage

einer Interview-Studie mit Datenjournalisten vorgelegt

haben:

„Der Kern des Datenjournalismus besteht aus der Samm-

lung, Analyse und Aufbereitung von digitalisierten

Informationen mit dem Ziel einer journalistischen Ver-

öffentlichung. Also handelt es sich 1) um eine spezielle

Form der Recherche, die Geschichten aus Datensätzen

lesen will; 2) eine spezielle Form der Interpretation

von Rechercheergebnissen, die sich an statistischen

Maßzahlen orientiert; und allzu häufig auch 3) um eine

spezielle Darstellungsform, die Kernbotschaften gra-

fisch und insbesondere als interaktive Webanwendung

anschaulich machen will. Vereinzelt wird zusätzlich 4)

die Veröffentlichung von Datenherkunft und Rohdaten-

satz im Sinne des Open Data Ansatzes als elementarer

Bestandteil des Datenjournalismus genannt.“

Was mir bei dieser Beschreibung des Berufsbilds aller-

dings fehlt, ist die Einordnung der Chancen und Risiken

durch den Journalismus. Für angehende Journalisten

könnte gerade diese Kombination - Einordnung gesell-

schaftspolitischer Implikationen von Big Data und die

Kompetenz zur Analyse und Einordnung - ein wich-

tiges Alleinstellungsmerkmal sein, das sie dann auch

für Redaktionen ganz besonders interessant macht.

Diese Reflexionskompetenz vermittelt ein spezialisiertes

universitäres Studium.

Weinacht und Spiller fragten auch, wer in den Redaktio-

nen als „Datenjournalist“ arbeitet. Sie stellten fest, dass

der durchschnittliche Datenjournalist 35 Jahre alt ist.

Er ist etwa fünf Jahre jünger als der Durchschnitt aller

deutschen Journalisten. Ein Drittel der 35 befragten Da-

tenjournalisten arbeitete zum Zeitpunkt der Befragung

in einer Festanstellung. 80 Prozent haben ein wissen-

schaftliches Studium abgeschlossen. Die Abschlüsse

sind entweder sozialwissenschaftlich (Typus Journalist)

oder aus dem Bereich der Informatik. Die Betonung

liegt hier auf diesem Gegensatz. Es könnte deshalb ein
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Alleinstellungsmerkmal angehender Datenjournalisten

sein, beide Perspektiven miteinander zu verbinden. Das

kann ein spezialisiertes und interdisziplinär angeleg-

tes Datenjournalismus-Studium leisten, welches die

verschiedenen und bereits genannten Perspektiven in

einem Curriculum zusammenbringt.

„Keine robusten Qualitätskriterien“

Die von Weinacht und Spiller vorgelegten Ergebnisse

decken sich mit den Studienresultaten zum Beispiel

aus Kanada und den USA zum Datenjournalismus. In-

teressant ist bei den Studienabschluss-Profilen, dass

ausgerechnet im Feld des Datenjournalismus kaum Ab-

solventen aus den Bereichen Datenanalyse und Statistik

tätig sind. Leider gibt es noch kaum Forschung über

die universitäre Lehre im Bereich Datenjournalismus.

Wir wissen aber aus der Lehrforschung zur Journalistik,

dass speziell statistische Kenntnisse in der universitären

Journalistenausbildung zu wenig vermittelt werden. Das

mag damit zusammenhängen, dass aus den Redaktionen

lange Zeit offenbar eine eher geringe Nachfrage nach

statistisch geschulten Absolventen bestand.

Immerhin gibt es Weiterbildungsmöglichkeiten zur Stär-

kung statistischer Expertise; eine Studie zum Thema

Computer-assisted Reporting (CAR) zeigte aber, dass

die relativ selektiv sind und eine eher kleine Gruppe

von Journalisten erreichen, etwa aus dem investigativen

Bereich, in dem CAR ja auch angesiedelt ist. Das führt

zu bekannten Defiziten: Studien dokumentieren, dass

Journalisten Statistiken nicht adäquat bewerten und

darstellen; das zeigt sich auch immer wieder im Bereich

Meinungsumfragen oder bei der Berichterstattungen

über Unsicherheiten und Risiken. Das sind natürlich Stu-

dienergebnisse über den Journalismus im Allgemeinen,

auf die ich mich an dieser Stelle beziehen muss.

Wir haben dann noch mal eine kleine Studie vorgenom-

men, weil wir wissen wollten, wie es dazu speziell im

Bereich des Datenjournalismus aussieht. Was könnte

dafür ein geeignetes Sample sein? Wir entschieden uns

für preisgekrönte datenjournalistische Projekte, also

datenjournalistische Recherchen, die mit einen „Data

Journalism Award“, einem „Grimme Online Award“ oder

einem „Pulitzer Prize“ ausgezeichnet worden waren.

Nimmt man diese Auswahl als Grundlage, kommt man

von 2011 bis 2015 auf 49 Preise, die insgesamt 62

datenjournalistische Projekte auszeichnen.

Warum haben wir uns für dieses Sample entschieden?

Da bislang noch keine robusten Qualitätskriterien für

„guten“ Datenjournalismus vorliegen, erschienen uns

die Urteile von Jurys als bestmöglicher Ersatz. Sol-

che ausgezeichneten Projekte legen immer auch eine

Qualitäts-Messlatte fest. Falls also schon bei diesen Pro-

jekten Defizite sichtbar werden, würde dies zusätzliches

Potenzial für den Datenjournalismus andeuten. Daran

müsste dann die Ausbildung von Datenjournalisten an-

setzen. Darüber hinaus liefern uns internationale Preise

ein internationales Sample - ein zusätzlicher Vorteil für

die Analyse.

„Deskriptive Statistik“

Zunächst eine kurze Charakterisierung des Samples: Die

meisten ausgezeichneten Projekte stammen aus den USA

(46,7 Prozent). Es folgen Großbritannien (16,7 Prozent),

Argentinien (10 Prozent), der deutschsprachige Raum

(6,7 Prozent) und Frankreich (fünf Prozent). Andere

Staaten kommen auf einen gemeinsamen Anteil von 15

Prozent.

Dieses Sample war die Grundlage für unsere explorative

Analyse. Wir haben den Einsatz statistischer Methoden

bei den preisgekrönten Recherchen als Indikator für die

statistische Komplexität datenjournalistischer Projekte

benutzt. Die Analysekategorien wurden induktiv aus dem

empirischen Material gewonnen. Demnach kamen in

63 Prozent der ausgezeichneten datenjournalistischen

Projekte die deskriptive Statistik zum Einsatz. Was

heißt das? Unter dem Sammelbegriff der deskriptiven

Statistik verstehen wir einfache statistische Kenngrößen

wie Durchschnitts-, Maximal- oder Minimalwerte.

Fortgeschrittene statistische Methoden kommen da-

gegen weitaus weniger zum Einsatz. Es gab in dem

Sample drei Netzwerkanalysen, zwei multivariate Re-

gressionsanalysen, in zwei Projekten kamen Methoden

des „unsupervised learning“ zum Einsatz. Induktive

Statistik wurde in nur einem Projekt als Methode

genutzt. Und 15 der 62 ausgezeichneten datenjournalis-

tischen Projekte nutzten überhaupt keine statistischen

Analysemethoden! Was aber wäre der Mehrwert fort-

geschrittener statistischer Analysen im Bereich des

Datenjournalismus? Komplexere statistische Methoden

erlauben tiefgründigere Analysen der Datensätze, so

dass womöglich Strukturen sichtbar werden, welche

andernfalls unsichtbar bleiben würden. Die daraus re-

sultierenden Rechercheergebnisse können wiederum

eine besonders solide Grundlage für weitere Recherchen

darstellen.

„Noch mehr Potenzial“

Die kleine Analyse preisgekrönter datenjournalistischer

Projekte dokumentiert, dass noch mehr Potenzial im

Datenjournalismus steckt, nämlich vor allem durch noch

tiefere statistische Analysen. So ließe sich die Evidenz

der Berichterstattung steigern. Statistische Expertise

kann deshalb ein wertvolles Distinktionsmerkmal an-

gehender Datenjournalisten sein, welches sie für die



Redaktionen interessant macht. Hier bietet sich ein in-

teressanter Ansatzpunkt für die Journalistenausbildung.

Und an der Universität gibt es durch die dort gelebte

Interdisziplinarität dafür sehr gute Expertise, so dass

die Ausbildung im Bereich statistischer Expertise nach

meiner Überzeugung ein weiteres Argument für die

universitäre Journalistenausbildung in diesem speziellen

Feld ist.

Welche Qualifikationsangebote gibt es aktuell? Splen-

dore et al. (2015) unterscheiden vier Typen, welche Aus-

bildungangebote im Bereich Datenjournalismus machen.

Im akademischen Bereich sind dies Universitäten und

Fachhochschulen. Zum Beispiel gibt es in Deutschland

den bereits erwähnten Studienschwerpunkt Datenjour-

nalismus im Rahmen eines Wissenschaftsjournalismus-

Studiums am Institut für Journalistik der TU Dort-

mund. In der Schweiz ist der Studienschwerpunkt

Politischer Datenjournalismus im Rahmen eines Master-

Studiengangs Politikwissenschaften an der Universität

Zürich zu nennen. Und wer es etwas technischer mag,

wird zum Beispiel an der Tilburg University mit dem et-

was breiter angelegten Studium „Data Science: Business

and Governance“ mit datenjournalistischen Seminaren

fündig. Zielgruppe dieser Angebote sind angehende

Journalisten, die über ein Studium den Weg in den Beruf

finden möchten.

Zum zweiten Typ zählen Weiterbildungsangebote. Ein

solches Weiterbildungsangebot hat zum Beispiel die

Leipzig School of Media (2017): „Der Kurs richtet sich an

Redakteure, freie Mitarbeiter, Blogger und Volontäre mit

redaktionellen Erfahrungen. Die Veranstaltung ist dabei

besonders auf die Bedürfnisse und Ressourcen kleine-

rer und mittlerer Redaktionen zugeschnitten.“ Auch

international gibt es Weiterbildungsangebote, etwa am

Centre for Investigative Journalism, zum Beispiel zu

SQL oder R. Das sind jene „Sprachkenntnisse“, die man

in einem klassischen Studium der Journalistik oder der

Kommunikationswissenschaften standardmäßig nicht

erlernt und die man sich hier nachträglich aneignen

kann.

Auch zum dritten Typ zählen Weiterbildungsangebote.

Sie werden von Institutionen wie der ARD.ZDF Medi-

enakademie oder der BBC Academy angeboten. Beim

vierten Typ handelt es sich um zivilgesellschaftliche

Angebote, zu denen etwa in Polen EuroHack oder in

Italien die Associazione Open Polis zählen.

„Dynamisches Feld“

Diese Übersicht stellt natürlich keinen Anspruch auf

Vollständigkeit. Wichtiger scheinen mir mit Blick auf

die Ausgangsfragen dieses Vortrags zudem vor allem die

verschiedenen Zielgruppen zu sein, welche die Anbieter

mit ihren Formaten ansprechen. Einige Angebote richten

sich an Studieninteressierte, andere Angebote sind be-

rufsbegleitend angelegt und richten sich an Redakteure,

die sich im Bereich Datenjournalismus weiterbilden

möchten.

Wie steht es um die Perspektiven des Datenjournalis-

mus? Mein Eindruck ist, dass es sich um ein dynamisches

Feld handelt, dessen Bedeutung für den Journalismus

zunehmend sichtbar wird. So gab es auf der Netzwerk-

Recherche-Jahrestagung 2014 einen großen Track Da-

tenjournalismus; 2015 richtete das Netzwerk Recherche

die Konferenz „Datenlabor: Exkursion an die Schnittstel-

len von Datenjournalismus und Wissenschaften“ aus; im

selben Jahr startete die Volkswagen-Stiftung eine eigene

Förderlinie zu Wissenschaft und Datenjournalismus.

Es gibt also viel Bewegung - und damit eröffnen sich

auch Chancen für angehende Journalisten. Datenjour-

nalismus ist ein interdisziplinäres Arbeitsfeld mit viel

kreativem Potenzial und deshalb sehr spannend für

angehende Journalisten. Die Vorteile des universitären

Ausbildungswegs liegen meiner Meinung nach darin,

angehenden Journalisten Kenntnisse in verschiedenen

Feldern zu vermitteln: Journalistisches Reflexionsver-

mögen, statistische Expertise, Vermittlungskompetenz

durch Visualisierungen. Insbesondere die statistische

Expertise scheint mir ein Distinktionsmerkmal zu sein,

das langfristig den Weg in die Redaktionen ebnen kann.

Dies ist auch ein Auftrag an die Universitäten.

Schließen möchte ich deshalb in diesem Sinne mit einer

Zielformulierung von Prof. Donsbach. Er beschreibt den

Journalismus - nicht zuletzt vor dem Hintergrund der

Entwicklung im Rahmen der Digitalisierung - als „new

knowledge profession“ und führt dies wie folgt aus:

„The general aim is that journalism students receive

instruction in the process of knowledge-tested reporting.

Such training would educate journalism students to

be truth-seekers in the scientific sense and provide

evidence that is always tested against alternative

explanations.“

                                       *

Christoph Marty arbeitete von 2013 bis 2016 am Lehr-

stuhl Wissenschaftsjournalismus des Instituts für Jour-

nalistik der TU Dortmund und koordinierte dort den

Aufbau des Studienschwerpunkts Datenjournalismus. �
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„Denken hilft!“
Reinhard Karger über Roboterjournalismus und Datensicherheit
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Das Deutsche Forschungszentrum für Künstliche Intel-

ligenz (DFKI) ist eine gemeinnützige GmbH mit einem

Forschungsvolumen von 40 Millionen Euro. Reines

Projektgeschäft, keine Grundfinanzierung und nicht

öffentlich-rechtlich. Die Forschungsmittel müssen wir

einwerben. So ist das in der freien Forschung.

Ich möchte über Künstliche Intelligenz sprechen, über

Roboterjournalismus und gehe später auch auf Fake

News ein. Ich möchte gerne zeigen, was Künstliche

Intelligenz ist, welche konkreten Beiträge KI tatsächlich

leisten kann und was wir erwarten können.

Wenn wir gefragt werden, was wir am DFKI machen,

worum es uns eigentlich geht, dann antworten wir:

Wir arbeiten an intelligenten Softwaresystemen, an

„Computern mit Händen und Füßen, mit Augen, Ohren

und Verstand“. Die thematischen Cluster, mit denen wir

uns beschäftigen, sind: Sprachtechnologie, Robotik und

Agenten, Bildverstehen, 3D-Grafik und Visualisierung, Si-

cherheit und Verifikation, Mensch-Technik-Interaktion,

Wissensmanagement, Erweiterte Realität. Und wenn

wir die nächsten fünf Journalistentage gemeinsam ver-

bringen würden, dann könnten wir immer wieder ein

neues Thema rausnehmen. Es sind alles außerordentlich

interessante Themen.

„Quelle für Hollywoodfilme“

Die erste Frage, die immer wieder gestellt wird, die

jetzt auch beim Weltwirtschaftsgipfel im Januar in

Davos diskutiert wurde, ist: Was versteht man unter

Künstlicher Intelligenz? Wir sagen als erste Annäherung:

„Künstliche Intelligenz ist die Digitalisierung mensch-

licher Wissensfähigkeiten.“ Wenn man sich intensiver

mit KI beschäftigt, sieht man, dass es mindestens zwei

größere Fraktionen oder Lesarten gibt. Die einen be-

schäftigen sich mit der sogenannten starken KI. Bei der

starken KI geht es letztendlich um den Homunkulus, das

kleine Menschlein, die Kopfgeburt, den Nachbau des

Menschen. Da stellt sich die Frage nach dem künftig

möglicherweise dystopischen Verhältnis von Mensch

und Maschine.

Dieser gesellschaftliche Diskurs ist aktuell sehr intensiv,

die öffentliche Meinung ist noch in der Findungsphase,

deshalb ist es wichtig, dass wir alle möglichen Positionen

und Hypothesen diskutieren. Hätten wir menschenähn-

liche Maschinen geschaffen, werden sie uns eigentlich

noch auf der Erde sein lassen? Das ist die Frage nach

der (un)friedlichen Koexistenz, die mit der starken KI

verbunden sind. Es ist wissenschaftlich unklar, wie weit

die Entwicklung gehen kann. Aber fest steht, da ist

keine Magie in Maschinen. Die starke KI ist primär der

Ideengeber, die Quelle für fantastisch opulente, ganz

hervorragende Hollywoodfilme, aber sie hat letztendlich

nichts mit der aktuellen wissenschaftlichen Realität zu

tun.

Am DFKI beschäftigen wir uns mit der sogenannten

schwachen KI. Bei der schwachen KI geht es um den

Versuch, einzelne menschliche Wissensfähigkeiten nach-

zubauen, um digitale Assistenten zu realisieren, die den

Nutzer konkret unterstützen, seine kreativen Ziele zu

erreichen. Ich vergleiche im Weiteren etwas allgemeiner

Dimensionen der Intelligenz bei Mensch und Maschine.

Ein digitaler Assistent, der zum Beispiel jetzt schon mög-

lich wäre, aber leider noch nicht am Markt angeboten

wird, ist der faktenorientierte Wissensdialogassistent

im Auto. Der mobile Faktendialog mit dem Internet. Die

Spracherkennung, die sprachverstehenden Systeme, die

Verarbeitung von Morphologie, Syntax und Semantik

der Eingabe haben mittlerweile die notwendige Quali-

tät. Wir könnten im Auto sitzen und steuern, könnten

faktische Fragen stellen, ohne den Blick von der Straße

zu nehmen und bekämen faktisch korrekte Antworten.

Ich interessiere mich vielleicht gerade für den Nahen

Osten und könnte das System fragen: „Wie groß ist

eigentlich der Gazastreifen?“ Das System würde die

Eingabe erkennen und die passende Antwort mit einer

synthetischen Stimme ausgeben: „365 Quadratkilome-

ter“. Ein solcher Faktenassistent wäre kein digitaler

Gesprächspartner, weder Beratung noch Therapie, son-

dern einfach nur ein exzellenter Wissensservice. Die

Antwort macht mich vielleicht nicht glücklicher, aber in

diesem Fall macht sie mich wissender. Solche faktischen

Wissensdialoge - betrachtet man die Spracherkennung

und das Sprachverstehen, Antwortgenerierung und Syn-

these - wären möglich, aber leider fehlt die enge

Zusammenarbeit von Automobilindustrie und IT. Dass

sie nicht so richtig zusammenarbeiten, wiederum hat

verschiedene Gründe. Vielleicht können wir später noch

darüber sprechen. Man könnte sehr viel erreichen -

entsprechend dem Motto dieses Journalistentages -

ohne viel Heckmeck.

„Dimensionen der Intelligenz“

Wenn wir uns den imaginären Mensch-Maschine Wett-

bewerb näher ansehen, müssen wir Dimensionen der

Intelligenz unterscheiden, und es ist wichtig, dass wir

uns mit diesem Thema kurz beschäftigen. Aktuell ent-

steht in der Öffentlichkeit der Eindruck, dass Computer



� DOKUMENTATION �24 epd medien � Nr. 15 · 13.04.2017

heute nicht nur zunehmend leistungsfähiger werden,

sondern auch generell leistungsfähiger als Menschen

sind oder sein können.

Zur Unterscheidung der Dimensionen möchte ich auf

sensomotorische, kognitive, emotionale, soziale und

auch kollektive Intelligenz eingehen. Sensomotorische

Intelligenz nutzen wir beim Stehen und Gehen, Balancie-

ren, Greifen oder Übergeben. Roboter können viel, sind

präzise, stark und schnell, aber sensomotorische Intelli-

genz? Würde ein Roboter hier auf der Bühne stehen, und

Sie würden ihm sagen: „Steck die Fernbedienung, die Du

in der Hand hast, kurz mal in die Hosentasche und hol’

sie dann aus der Hosentasche wieder raus“, würde der

Roboter unweigerlich scheitern. Aktuell haben Roboter

nicht die notwendige Bewegungsintelligenz, um solche

Aktionen auszuführen. Menschen lernen das Tasten

und Greifen in ihrer Kindheit und erwerben dabei viel

Wissen über Gegenstände und Abläufe. Im direkten

Vergleich von Maschine und Mensch sind Maschinen

nicht schlecht, aber Menschen sind deutlich besser und

Maschinen sensomotorisch eindeutig überlegen.

Die nächste Dimension ist die Kognitive Intelligenz. Da

können wir Menschen allerdings zu Recht stolz sein,

könnte man meinen. Bei der kognitiven Intelligenz geht

es um das Wissen und um das Erinnern, um das Einord-

nen und Kombinieren von Fakten, um Zusammenhänge

und Schlussfolgerungen usw. Das kann der Mensch

sensationell. Stimmt. Aber wenn man ehrlich ist, müsste

man sagen, an und für sich haben wir in der Dimension

der kognitiven Intelligenz gegen Maschinen verloren.

Wahrscheinlich ist das so. Bei der kognitiven Intelligenz

leistet der Mensch sehr viel, aber wir haben dem Com-

puter nicht so viel entgegenzusetzen, und deshalb sind

auch die Hoffnungen über den Wissenszuwachs etwa

durch Big Data Analytics so berechtigt.

„Einer Maschine deutlich überlegen“

Kommen wir zur emotionalen Intelligenz. Wenn jemand

sagt, dass er sich verletzt oder einen Trauerfall in der

Familie hat, dann ahne ich, in welchem Zustand dieser

Mensch in diesem Moment ist. Ich kann mich in die

Gefühlswelt meines Gegenübers hineinversetzen, sein

Befinden nachvollziehen. Der Mensch hat Empathie

und fühlt mit. Emotionale Intelligenz ist etwas, das

Menschen außerordentlich gut können und Maschinen

eigentlich echt nicht. Natürlich könnte man die jeweils

passende Reaktion berechnen, aber simulierte Gefühle

sind keine tatsächlichen Empfindungen. Insofern ist

der Mensch bei der Gefühlsintelligenz der Maschine

überlegen.

Kommen wir zu sozialer Intelligenz. Wir antizipieren

ständig die Aktionen unserer unmittelbaren Umwelt und

die Reaktionen der anderen auf das eigene Verhalten.

Ein augenfälliger Ausdruck von sozialer Intelligenz ist

das Ausweichverhalten von Fußgängern im öffentlichen

Raum zum Beispiel in der Fußgängerzone. Es ist er-

staunlich, wie selten sich Menschen anrempeln. Aber

es lässt sich nicht immer vermeiden. Natürlich gibt es

da Missverständnisse. Man geht über einen Platz, es

kommt einem jemand entgegen und es ist offensichtlich,

dass man ausweichen muss. Also weicht man zu einer

Seite aus. In manchen Fällen allerdings spiegelt das

Gegenüber das Ausweichverhalten und beide schwingen

sich ein. Am Ende geht es fast immer ohne Kollision

und meist auch ohne, dass beide stehen bleiben. Da

geschieht tatsächlich viel. Letztendlich erahnen oder

„berechnen“ wir, wie der andere sich wohl verhalten

wird. Nicht dass wir das merken, aber wir tun es -

und wir machen es außerordentlich gut. Das wäre die

Situation der Begegnung.

Zur sozialen Intelligenz gehören auch andere Gruppener-

lebnisse im öffentlichen Raum. Beispielsweise Fußball.

Angenommen, Sie sind in der Dortmunder Innenstadt

und der FC Bayern hätte gerade in diesem Moment ein

Spiel gegen Borussia Dortmund gewonnen, Sie würden

eine mögliche Freude über diesen Spielausgang wahr-

scheinlich nicht besonders extrovertiert äußern. Das

würde ich in Dortmund nicht machen, weil ich ahnen

würde, dass dieses Verhalten Aggressionen auslösen

könnte. Das wissen wir alle und empfinden die Situation

als belastend oder möglicherweise gefährdend, sind

aber nicht in dem Maße angestrengt wie bei einer

Rechenaufgabe. In Wirklichkeit sind das erstaunlich

komplexe Abläufe, und es gehört sehr viel Kontextwissen

und Weltverständnis dazu. Deshalb würde man sagen,

dass der Mensch auch in der Dimension der sozialen

Intelligenz einer Maschine deutlich überlegen ist.

„Serverfarm ist keine Maschinenkommune“

Bei diesen vier Dimensionen lag der Fokus auf dem

Vermögen einzelner Menschen. In der Hoffnung gibt es

zusätzlich die kollektive Intelligenz und die Weisheit der

Vielen. Diese Dimension entspricht der Annahme, der

Einsicht, dass das Ganze mehr ist als die Summe seiner

Teile und die Gruppe mehr ist als eine Ansammlung von

Individuen. Der alte Traum, das Versprechen der kollekti-

ven Intelligenz ist, dass die Gruppe außerordentlich viel

erreichen kann, weil ihre Mitglieder zusammenarbeiten

und sich gegenseitig inspirieren. Wie sieht der Vergleich

von Mensch und Maschine in der Dimension der kol-

lektiven Intelligenz aus? Da würde man sagen, dass auf

der Seite der Maschine nicht von kollektiver Intelligenz

gesprochen werden kann, weil einzelne Maschinen keine

Individuen sind.
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Natürlich hat Google Deepmind sehr viele Alphago-

Instanzen gegeneinander Go spielen lassen, und im

Ergebnis hat man dadurch das neuronale Netz verbes-

sert, aber in der Trainingssituation geht es nicht um

Gruppendynamik, und eine Serverfarm ist keine Ma-

schinenkommune. Bei Menschen gibt es im Erfolgsfall

kollektive Intelligenz und theoretisch auch die Weisheit

der Vielen. Praktisch aber bleiben Gruppen meistens

unter ihren Möglichkeiten, weil Menschen sich gegen-

seitig oft neutralisieren und nicht stimulieren, weil Neid

und Eifersucht, Misstrauen oder Machtstreben - alles

sehr menschliche Gefühle - den erhofften Mehrwert

der Gruppendynamik wieder relativieren.

Wie ist also der aktuelle Stand in diesem nicht voll-

kommen ernst gemeinten Wettbewerb? Man könnte

argumentieren, dass Menschen überlegen sind in den Di-

mensionen der sensomotorischen, der emotionalen und

sozialen Intelligenz, dass aber Maschinen leistungsfähi-

ger sind in der Dimension der kognitiven Intelligenz. Wir

müssen uns also wirklich nicht geschlagen geben. Kein

Grund für Dystopie oder Minderwertigkeitskomplexe.

Zusätzlich sollten wir nicht vergessen, dass es sich hier

lediglich um einzelne Dimensionen und Fähigkeiten

handelt. Wenn wir sagen, dass ein Mensch intelligent

ist, meinen wir immer ein umfassendes Konzept, das

den außerordentlich vielschichtigen gesunden Men-

schenverstand und die überkomplexe Alltagsintelligenz

beinhaltet.

Der Mensch kann Pfirsiche von Pizza unterscheiden,

weiß, wo Polen ist, weiß, dass Portugal kein Gebäck ist

und so weiter. Wir wissen wirklich viel über die Welt. Das

alles haben wir erfahren und gelernt, können mit dem

Wissen umgehen und uns spontan in neuen Kontexten

angemessen verhalten. Das allermeiste davon können

intelligente Maschinen nicht, so beeindruckend die

Ergebnisse in sehr spezialisierten Anwendungsbeispielen

auch sind.

„Digitale Kuratierungstechnologien“

Nun zum nächsten Thema. Wie kann Künstliche In-

telligenz im Journalismus helfen? Ich habe dazu ver-

schiedene Aspekte mitgebracht. Eine mögliche und

sehr konkrete Unterstützung des journalistischen Ar-

beitsalltags bieten digitale Kuratierungstechnologien.

Entwickelt werden semiautomatische Verfahren für

die effiziente Verarbeitung, Erstellung und Verteilung

qualitativ hochwertiger Medieninhalte. Das Projekt „Di-

gitale Kuratierungstechnologien“ läuft aktuell im DFKI-

Projektbüro in Berlin (�http://digitale-kuratierung.de).

Die Idee: Bei Ihrer täglichen Arbeit haben Sie Input und

Prozesse, nutzen Software und erzeugen Output. Digi-

talisierung hilft Ihnen überall. Bei welchen Tätigkeiten

genau? Fangen wir auf der Eingabeseite an.

Sie haben zum Beispiel Artikel, Meldungen, Posts und

Tweets, nutzen Suchergebnisse, Konzepte, Videos, Gra-

fiken, Landkarten, Spreadsheets und so weiter. Alle

Kanäle, Medien und Modalitäten müssen verarbeitet

werden, und KI kann bei der Auswertung helfen. Journa-

listen analysieren, fokussieren, überarbeiten, schreiben,

gestalten, recherchieren, bewerten, evaluieren, ordnen,

sortieren. Wir könnten jetzt Verb für Verb abarbeiten

und überlegen, welche spezialisierten Schnittstellen,

welche spezialisierten Agenten, welche spezialisierten

Dienste die journalistische Arbeit unterstützen können.

Zum Teil macht das Software auch jetzt schon, aber KI

bietet leistungsfähigere Werkzeuge an.

Angenommen, wir haben einen längeren Text und

möchten einen Abschnitt zusammenfassen, um die

Schlüsselfakten herauszustellen, um dem Leser die

Faktenaufnahme zu erleichtern oder zu beschleunigen.

Hier ein Beispiel: „Die Aktie der RWE AG fiel am

Donnerstag um 0,21 Prozent auf 19,16 Euro und

schwankte am Handelstag zwischen 19,08 und 19,32

Euro. Das Handelsvolumen der Aktie lag bei 1,79

Millionen Aktien und so unter dem 52-Wochen- und

150-Tagesvolumen von 3,40 Millionen beziehungsweise

3,96 Millionen Aktien. Im letzten Monat und den

letzten 3 Monaten verlor die RWE-Aktie 3,79 Prozent

beziehungsweise 18,95 Prozent und in den letzten 3

Tagen 3,55 Prozent. Das PE- und PB-Verhältnis der

Unternehmensaktie liegt aktuell bei 11,44 bzw. 1,29,

während die historischen PE und PB-Werte jeweils bei

11,77 bzw. 2,13 liegen.“

KI unterstützt das automatische Zusammenfassen von

Texten. Wendet man Summarization auf diesen Absatz

an, erhält man ein kompaktes Ergebnis wie: „Im letzten

Monat und den letzten 3 Monaten verlor die RWE-

Aktie 3,79 Prozent bzw. 18,95 Prozent und in den

letzten 3 Tagen 3,55 Prozent.“ Natürlich muss man

das Ergebnis evaluieren. Information fällt weg, also

muss man sicherstellen, dass die Kernfakten erhalten

bleiben. Summarization ist ein sprachtechnologisches

KI-Werkzeug, und ich würde Journalisten empfehlen,

sich das genauer anzusehen.

„KI-Paradoxon“

Textanalytik kann man auch nutzen, um maschi-

nelle Übersetzungsfehler zu korrigieren. Sie sehen

die quellsprachliche Äußerung: „A European Commis-

sion spokesman“ und hier das zielsprachliche Ergebnis:

„Ein Sprecher der European Commission.“ Offensicht-

lich kannte das System „European Commission“ nicht,

konsultiert aber im nächsten Schritt DBpedia für die

korrekte Übersetzung des zusammengesetzten Eigenna-

mens und liefert dann: „Ein Sprecher der Europäischen

Kommission“. Entgegengesetzt die Übersetzung von „MS
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Paint is a good option“. Hier wird eine zusammenge-

setzte Produktbezeichnung, die nicht in die Zielsprache

übertragen wird, von dem System falsch als „Frau Farbe

ist eine gute Wahl“ übersetzt. Sie lachen. Aber das pas-

siert. Es ist immer wieder erstaunlich, wie typologisch

unterschiedlich maschinelle und menschliche Fehler

sind.

Wir staunen, weil wir Komplexität nur dann wahrneh-

men, wenn wir subjektiv eine Anstrengung spüren. Die

Arbeit des Meisters sieht für den Betrachter immer leicht

aus. Aber die objektive Komplexität ist nicht deshalb

geringer, nur weil wir nicht merken, wie meisterlich

Menschen etwas tun. In diesem Zusammenhang spre-

chen wir in der KI-Forschung von dem KI-Paradoxon: „Je

leichter für den Menschen, desto schwerer für die Ma-

schine - und umgekehrt.“ Das ist so beim Kopfrechnen,

das uns explizit fordert, und es ist so bei Emotionalität

und Empathie, wo wir kaum merken, wie viel da wirklich

passiert. Wie überkomplex unser Verhalten ist, merken

wir immer dann, wenn wir erklären sollen, warum wir

uns in einer Situation in einer bestimmten Art und

Weise verhalten haben.

Kommen wir zur Textanalytik und dem Zugang zu

Zeitausdrücken. Die Idee hier ist, dass man Texte hat,

und man überträgt die Chronologie der in dem Text

enthaltenen Daten auf einen Zeitstrahl. Selbstverständ-

lich muss man auch bei diesen Beispielen analysieren,

wie präzise und sinnerhaltend das Ergebnis ist. Aber

diese Werkzeuge sind hilfreich, um ergänzende Grafiken

zu erzeugen, die wiederum dem Leser helfen, Informa-

tion rascher aufzunehmen oder sich besser zu merken.

Natürlich kann ein Journalist die Chronologie der in

einem Artikel berichteten Ereignisse auf einen Zeitstrahl

übertragen, aber vielleicht gibt es bald ein Browser-

Widget, und der Leser markiert nur einen Text oder

einen Textabschnitt und erhält dann die entsprechende

kompakte Darstellung.

Ich halte digitale Kuratierungstechnologien für sehr

aussichtsreich und glaube, es sind Werkzeuge, mit denen

sich Journalisten zu ihrem eigenen Nutzen beschäftigen

könnten. Ihr Ansprechpartner beim DFKI in Berlin ist Dr.

Georg Rehm, und es wäre mir eine Freude, wenn Sie sich

mit ihm die möglichen produktiven Anwendungen für

den journalistischen Arbeitsalltag ansehen. Das Projekt

läuft. Es gibt viele Schnittstellen und viel zu entdecken.

„Wenig natürlich“

Thema Roboterjournalismus. Dabei geht es mir heute

um die maschinelle Erzeugung natürlichsprachlicher

Texte zur Veröffentlichung als Artikel. Es geht also

um geschriebene Texte, nicht um das gesprochene

Wort. Roboterjournalismus könnte auch die maschi-

nell erzeugte Moderation meinen, den maschinellen

Radiomoderator. Um die inhaltliche und stimmliche

Qualität eines synthetischen Moderators zu beurteilen,

könnte man den Turing-Test anwenden. Beim Turing-

Test ging es ursprünglich darum, ob ein Mensch anhand

eines schriftsprachlichen Dialogs erkennen kann, ob

das Gegenüber, das man bei dieser Versuchsanordnung

natürlich nicht sieht, eine Maschine ist oder nicht.

Vielleicht haben Sie die Meldungen zu „Eugene Goost-

man“ gelesen, einem Chatbot, von dem im Juni 2014 ge-

meldet wurde, dass er als erstes System den Turing-Test

bestanden habe. Ich habe das System online getestet

und war wirklich überrascht, dass die Juroren „Eugene

Goostman“ als menschlichen Chatpartner eingeschätzt

haben. Das war meiner Ansicht nach inhaltlich nicht

gerechtfertigt, aber durchaus höflich, denn das Datum

war auch gleichzeitig der 60. Todestag von Alan Turing,

der mit 41 Jahren am 7. Juni 1954 gestorben ist.

Zurück zur menschlichen Stimme. Die aktuelle Leis-

tungsfähigkeit von Sprachsynthesesystemen ist immer

noch weit entfernt von dem artikulatorischen, intonato-

rischen und prosodischen Spektrum eines menschlichen

Sprechers. Erst seit einer kurzen Zeit haben die Sprach-

synthesesysteme überhaupt einen Zustand erreicht, dass

man auch längere Texte anhören kann, die mit einer

künstlichen Stimme gesprochen werden. Dabei ist die

synthetische Sprachausgabe meistens verständlich, aber

dabei wenig natürlich. Die menschlichen Hörgewohnhei-

ten und -anforderungen sind deutlich anspruchsvoller

als die Leistungsfähigkeit der aktuellen Systeme. Der

Wissensdialog mit dem Internet wird möglich sein,

aber wir werden gerne kompakte Antworten und klare

Fakten hören wollen, keine langen Texte. Klar ist, dass

Sprachsynthesesysteme in den kommenden Jahren den

Radiomoderator nicht ersetzen werden. Deswegen geht

es in diesem Abschnitt wirklich nur um Artikel.

„Rezeption von lokalen Ereignissen“

Es gibt Firmen, die Werkzeuge für die automatische

Erzeugung von Artikeln anbieten, zum Beispiel die Berli-

ner Firma Retresco. Zitat: „Die hohe natürlichsprachige

Qualität der Texte aus der RTR-Textengine macht das

prüfende Auge des Redakteurs entbehrlich.“ Selbstver-

ständlich gilt das nur für bestimmte Textsorten und

bestimmte Themen. Warum funktioniert Roboterjour-

nalismus am besten bei Sport, Wetter oder Börse? Da

habe ich strukturierte Daten, sehr viele Fakten und je-

weils bekannte Textsorten und Lesegewohnheiten. Und

selbstverständlich kann man aus strukturierten Daten

maschinell Texte erzeugen. Warum würde man das

machen? Warum ist das gut und sogar wünschenswert?

Warum demokratisiert es den Journalismus und nimmt
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Journalisten nicht die Arbeit weg? Weil wir nun mal

lieber Texte lesen als Spielberichte in Tabellenform.

Spielberichte in Tabellenform gibt es in der Bezirksliga

oder in der Kleinstbezirksliga. Egal wie regional oder

lokal man sich das vorstellen kann. Da spielen 22 Kinder.

Da sind 44 Eltern und die Freunde. Ansonsten ist da

kaum jemand, und Journalisten sind da ganz bestimmt

nicht. Aber heute machen selbst ehrenamtliche Trainer

aus ihren Notizen Spielberichte. Insofern ist es hilfreich,

wenn diese tabellarischen Spielberichte durch eine

Textengine maschinell in Artikel überführt werden, die

dann in einem lokalen Blog oder in der Vereinszeitung

verwertet werden. Das nimmt nichts weg und ist gut

für Spieler, Eltern und Vereine. Hier ein Beispiel: „Mit

42 Punkten auf der Habenseite steht NTSV2 derzeit auf

dem sechsten Rang. Der Gastgeber verbuchte insgesamt

zwölf Siege, sechs Remis und zehn Niederlagen. Bei der

Elf von Trainer Matthias Jopmann präsentiert sich die

Abwehr immer wieder wackelig.“

Ich habe bei Retresco nicht angerufen, um herauszufin-

den, ob dieser Text wirklich ohne jede Nachbearbeitung

erzeugt wurde. Wenn man den Absatz durchgeht, ist

das durchaus lesbar. Und dann kommen immer noch

einige statistische Daten dazu. Das entspricht dem, was

die Fußballkommentatoren die ganze Zeit machen. Die

sagen heute wirklich sowas wie „das ist das erste Tor

nach einer Ecke von rechts in der dritten Minute einer

Rückrundenbegegnung“, wo man sich denkt, okay, das

stimmt sicher. Aber es war jetzt nicht besonders wichtig,

das zu wissen. Aber das kann man automatisieren. Die

Daten sind da. Das hat der Kommentator gar nicht

auswendig gelernt. Das liest er ab. Also kann man sowas

maschinell machen. Man kann es nicht schön sprechen.

Aber so einen Text wird man jederzeit produzieren

können. Und wie gesagt, es nimmt keinem Journalisten

irgendetwas weg. Es verbessert nur die Rezeption von

lokalen Ereignissen und Beschreibungen in der Welt.

„Immer eine Art von maschineller Assistenz“

Wenn wir überlegen, wie sich Roboterjournalismus wei-

ter entwickeln kann, muss man darüber nachdenken, wie

weit die Autonomie von robotischer Artikelproduktion

gehen kann. Man wird Automatisierungsgrade unter-

scheiden können und kann sich bei dieser Abstufung

orientieren an Vorschlägen, die der Verband der Automo-

bilindustrie (VDA) 2015 im Kontext des automatisierten

Fahrens vorgelegt hat. Der VDA unterscheidet sechs

Stufen: Driver only (0), Assistiert (1), Teilautomatisiert

(2), Hochautomatisiert (3), Vollautomatisiert (4), Fah-

rerlos (5). Stufe 0 wäre das traditionelle Fahren, Stufe

5 wären die fahrerlosen Autos als Mobilitätskabinen,

in denen nicht unbedingt überhaupt mehr ein Mensch

sitzt, weil sie möglicherweise nur Waren transportieren.

Fahrerlose Autos hätten den gesellschaftlichen Vorteil,

dass die Insassen nicht zwingend einen Führerschein

benötigen - durchaus eine interessante Perspektive für

Kinder und Familien.

Diese Grade der Autonomie kann man auf das ma-

schinelle Schreiben und den Roboterjournalismus über-

tragen: Analog (0), Assistiert (1), Teilautomatisiert (2),

Hochautomatisiert (3), Vollautomatisiert (4), Autonom

(5). Wir können mit den Rändern beginnen. Was wäre

Stufe 5, der autonom generierte Artikel? Zum Beispiel

sensorische Daten, die in Texte überführt und als Artikel

veröffentlich werden, ohne die Überprüfung durch einen

Menschen. Auch hier ist Wetter ein gutes Beispiel.

Regionale Wettermessstationen liefern laufend neue

Daten, und alle zehn Minuten könnte ein neuer hyper-

lokaler Artikel erscheinen, den kein Mensch redigiert,

bei dem niemand das Ergebnis überprüft.

Die Stufe 0, „Analog“, ist ein wenig unfair und aus der

Zeit gefallen, obwohl das handschriftliche Verfassen

von Texten selbstverständlich immer noch einen hohen

Stellenwert hat. Heute nutzt fast jeder Autor und jeder

Journalist Rechner und Rechtschreibkorrektur und also

immer eine Art von maschineller Assistenz. Bei den

folgenden Stufen nimmt die menschliche Produktions-

kontrolle weiter ab, und die Frage steht im Raum, ob bei

rein maschinell erzeugten Artikeln eine explizite Angabe

notwendig ist wie „Robotic Generated Text“. Müsste

man Leser über die fehlende menschliche Autorenschaft

proaktiv und explizit informieren? Werden Leser das

wissen wollen? Ich persönlich wäre sehr dafür. Und sind

dann von Menschen freigegebene Texte höherwertig?

Die damit verbundene gewerkschaftliche Frage ist aller-

dings, zu welchem Zeitpunkt und wie ein Mensch in der

Schleife ist und ob man zu einem Fließbandjournalismus

kommt, bei dem ein Mensch einen Text nur pro forma

durchgeht und dann freigibt.

„Anspruch für die maschinelle Textproduktion“

Autonomie hat man natürlich nicht nur in der Text-

produktion, sondern auch bei der Robotik im gegen-

ständlichen Sinne. Autonome Systeme müssen nicht

nur zuverlässig sein. Sie müssen auch weiteren Krite-

rien genügen, unter anderem, um dem Eindruck und

der Angst vor Kontrollverlust vorzubeugen. Selbsterklä-

rungsfähigkeit: Handlungsentscheidungen gegenüber

einem Menschen in verständlicher, rationaler Weise

erklären. Fehlertoleranz und Resilienz: Bei Funktionsstö-

rungen Aufgaben partiell erfüllen. Selbstlernfähigkeit:

Wissensbasis ohne Hilfe von außen ergänzen; das

Lernen an wenigen Beispielen muss möglich werden.

Kooperativität: Mit anderen autonomen Systemen oder

Menschen im Team zusammenwirken. Proaktivität: Bei
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Handlungsplanung die zu erwartenden Ereignisse und

das Verhalten anderer Akteure antizipieren.

Diese ursprünglich für robotische Systeme formulierten

Kriterien sollte man auch als Aspekte des Roboterjour-

nalismus ernst nehmen und explizit als Anspruch für

die maschinelle Textproduktion formulieren. Die Sys-

teme müssen den Produktionsprozess nachvollziehbar

präsentieren und verwendete Fakten protokollieren.

Aber ich habe Ihnen noch einige Aspekte zu Fake News,

mitgebracht, habe Falschmeldungen und Zeitungsenten

gesammelt, klassifiziert, habe nachgedacht, zusammen-

gefasst und das kombinatorische Ergebnis in einer

Matrix visualisiert. Bei Fake News geht es hier einerseits

um die „Intention der Veröffentlichung“, andererseits

um die tatsächliche „Kenntnis des faktischen Fehlers“

im Moment der Veröffentlichung. Die „Intention der Ver-

öffentlichung“, die Absicht, könnte „nicht-manipulativ“

sein oder sie könnte „manipulativ“ sein. Bei der „Kennt-

nis des faktischen Fehlers“ muss man den tatsächlichen

Informationsstand des Autors berücksichtigen. Man

könnte eine nicht-zutreffende Meldung in Unkenntnis

des faktischen Fehlers veröffentlichen. Die Nachricht

wäre immer noch verkehrt, aber die Absicht wäre nicht

Täuschung. Oder aber ein Autor veröffentlicht einen

Artikel in Kenntnis des Fehlers. Die Verschränkung ergibt

eine übersichtliche Matrix.

„Ernsthafte Konsequenzen“

Da gibt es zuerst die nicht-manipulative Veröffentli-

chung einer nicht zutreffenden Meldung in Unkennt-

nis des Fehlers. Irrtum genannt, landläufig auch als

Zeitungsente bekannt. Das sicherlich prominenteste

Beispiel liefert der „Stern“ 1983 mit den vermeintli-

chen Hitler-Tagebüchern. Der Stern hat diesen Artikel

ohne jede manipulative Absicht veröffentlicht, und die

Redaktion wusste wirklich nicht, dass es ein Fehler war.

Ich habe noch andere Beispiele mitgebracht. Dieses

ist etwas komplexer, „Spiegel Online“, 26. November

2016. Hier steht als Schlagzeile „Todesursache Schwe-

relosigkeit. Wie gefährlich ist der Aufenthalt in der

Schwerelosigkeit? 26 Deutsche sind laut Todesursachen-

statistik seit 1980 an den Folgen gestorben.“ (�http:

//u.epd.de/ruk) Ergänzung: Das ist so isoliert betrachtet

nicht ganz fair präsentiert, denn in Wirklichkeit stand

über der Schlagzeile und deutlich kleiner „trügerische

Statistik“. Ich habe die Meldung gesehen, habe mich

gewundert. 26 Deutsche wegen Schwerelosigkeit ge-

storben? Waren denn überhaupt schon 26 Deutsche im

Weltall? Und was ist das für eine Astronautenkrankheit?

Bei dieser Meldung kann das Weltwissen die Daten in

der Schlagzeile relativieren, aber das ist bei weitem

nicht immer der Fall.

Jetzt ein Beispiel für eine nicht-manipulative faktische

Falschmeldung, die in Kenntnis des Fehlers veröffentlich

wird. Was könnte das sein? Hier ein Beispiel: „Ap-

ple verlässt Kalifornien, falls Trump gewinnt.“ Diesen

Artikel hat „Macwelt“ 2016 veröffentlicht. Die Mel-

dung funktioniert am allerbesten, wenn man auf das

Veröffentlichungsdatum achtet: Die Meldung war ein

Aprilscherz. Der Text selber war durchaus glaubwürdig

geschrieben. „Erst der Streit mit dem FBI, und nun greift

Apple massiv in den US-Wahlkampf ein, die Ansage

ist ernstzunehmen, alternative Standorte sind bereits

in Vorbereitung.“ Das Problem ist, dass ich selber den

Text nicht am 1. April gesehen habe. Ich habe die

Meldung später gesehen und nicht direkt auf das Datum

geachtet, denn so wichtig es auch ist, nur am 1. April

verändert das Datum das Vorzeichen und den möglichen

Wahrheitsgehalt. Noch Monate später habe ich mich

mit einem Kollegen unterhalten, der meinte: „Ich bin

wirklich gespannt, ob Apple das macht. Jetzt haben

sie ein neues Hauptquartier gebaut.“ Und der Kollege

war tatsächlich überrascht, als ich auf den Aprilscherz

hinwies.

Diese Meldung hat außerhalb der humorvollen Absicht

eine Eigendynamik entwickelt und kann tatsächlich

ernsthafte Konsequenzen für Investoren haben, die

weder der Autor noch das Medium beabsichtigt haben.

Es ist als Scherz gemeint und am 1. April auch als

Scherz verständlich, aber der Artikel bleibt im Netz

und wird zu einem unvorhersehbaren Datum gelesen,

zu dem man nicht erwarten kann, dass der Leser die

entsprechende Rezeptionshaltung mitbringt, die ihn

grundsätzlich skeptisch sein lässt bei Meldungen, die

einen gewissen Grad an Plausibilität unterschreiten.

„Wildwuchs der Aufmerksamkeitsökonomie“

Dann gibt es die Kombination der nicht-manipulativen

und wissentlich falschen Meldungen als profitables Ge-

schäftsmodell. „Zeit Online“ berichtete am 18. Dezember

2016 über die „Stadt der Lügner - Fake-News beein-

flussen die Politik. Viele dieser gefälschten Nachrichten

kommen aus einer Kleinstadt in Mazedonien.“ Die Verfas-

ser dieser Fake-News wollen niemanden manipulieren.

Das ist nicht der Punkt. Sie veröffentlichen Falschmel-

dungen als attraktives Umfeld für Werbeplatzierungen,

um Klicks zu bekommen, mit denen sie Geld verdienen

können. Das sind Fake-News als Geschäftsmodell, als

Wildwuchs der Aufmerksamkeitsökonomie.

Es gibt schließlich auch die nicht-wissentlich veröffent-

lichten Falschmeldungen, die aber manipulativ gemeint

sind. Die Kombination ‚nicht-wissentlich und manipu-

lativ‘ kreiert einen gewissen Grad an Peinlichkeit. Der

„Lageso Tote“ ist ein Beispiel. Die Falschmeldung über

einen syrischen Flüchtling, der in der Warteschlange
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vor dem Lageso gestorben sein soll, wurde zuerst als

Facebook-Post veröffentlicht: „So. Jetzt ist es geschehen.

Soeben ist ein 24-jähriger Syrer, der tagelang am Lageso

bei Minusgraden im Schneematsch angestanden hat,

nach Fieber, Schüttelfrost, dann Herzstillstand im Kran-

kenwagen, dann in der Notaufnahme - verstorben...“

(�http://u.epd.de/rul). Erfunden hat die Meldung ein

überengagierter Flüchtlingshelfer, weitergeleitet und

geteilt wurde die Meldung als Beleg für die menschenun-

würdigen Zustände vor dem Lageso, gemeint war sie als

Aufruf und Appell, wobei die Leser, die den Post geteilt

haben, die Korrektheit der Nachricht unterstellt hatten.

Die Meldung wurde von unterschiedlichen Medien

aufgegriffen. Die meisten Artikel, die zu dieser Meldung

veröffentlich wurden, enthielten die Warnung, dass es

noch keine offizielle Bestätigung gibt, allerdings mit

der Formel, die man gemeinhin als Hinhaltetaktik von

Pressestellen interpretiert: „Bislang fehlt jede offizielle

Bestätigung.“ Innerhalb weniger Stunden war klar, dass

die Meldung frei erfunden, als Aufrüttelungsaktion

gedacht und lediglich Propaganda war.

Dann gibt es noch den Betrug. Die wissentlich veröffent-

liche Falschmeldung zur absichtsvollen Manipulation

zum Beispiel im Kontext der Kursbeeinflussung an der

Börse mit dem Ziel der persönlichen Bereicherung:

„Meldung über Steve Jobs’ Herzinfarkt ließ Aktie kol-

labieren“, Oktober 2008 (�http://u.epd.de/rum). Die

Falschmeldung, die in dem Artikel diskutiert wird, ließ

die Apple-Aktie kurzzeitig kollabieren. Das ist kein

Scherz, kann einen Investor hart treffen, automatische

Verkaufsordern auslösen, zu einer Kettenreaktion und

erheblichem wirtschaftlichen Schaden führen.

„Social Fame“

Dennoch ist man auch beim Betrug noch in der Welt

des Faktenchecks. Es geht immer noch um die Frage, ob

die Fakten zutreffen und als Basis einer Argumentation

taugen oder nicht. Jetzt scheint es in der neuen Welt

2017 so zu so, dass das Faktische selber verschwindet

und dem lediglich Erdachten weicht. Aus Faktencheck

wird etwas polemisch formuliert: „Fuck-den-Check“. In

der nächsten Spalte geht es deshalb um „News“, bei

denen der Wahrheitsgehalt für den Absender irrelevant

ist. Wenn die Absicht der Veröffentlichung weder ma-

nipulativ ist und auch kein Geschäftsmodell beinhaltet,

ist das Ziel lediglich Social Fame, also mehr Klicks

oder Likes in dem persönlichen Social-Media-Profil,

allerdings ohne einen wirtschaftlichen Vorteil.

Wenn der Wahrheitsgehalt nicht relevant ist, die Aus-

sage aber mit manipulativer Absicht veröffentlich wird,

kommen wir in den Bereich des Populismus. Die Leave-

Kampagne hat während der Brexit-Diskussion ab 2015

eine Reihe von Beispielen produziert, darunter die Aus-

sage zu wöchentlichen Zahlungen von Großbritannien

an die EU: „We send the EU 350 Million Pounds a week

let’s fund our NHS instead.“ Prominente Vertreter der

Leave-Kampagne tourten mit einem entsprechend plaka-

tierten Bus durch Großbritannien, und obwohl faktisch

nicht haltbar, blieb diese Aussage in der öffentlichen

Diskussion.

In diesem Zusammenhang ist ein Statement von Mi-

chael Gove - zu dem Zeitpunkt britischer Justizminister

- interessant, weil es zeigt, wie weit die Faktenferne

gehen kann. In einer Live-Talkshow auf Sky News in-

terviewte der Moderator Faisal Islam am 3. Juni 2016

Gove - also 20 Tage vor der Brexit-Abstimmung. Islam

fragte ihn, warum die britischen Wähler ihm, Gove,

glauben sollten, dass der Brexit für Großbritannien auch

ein wirtschaftlicher Erfolg sein wird, obwohl Gewerk-

schaften, Staatschefs und auch der IWF explizit vor

diesem Schritt warnen. Die Antwort von Gove war be-

merkenswert. Er sagte: „People of this country have had

enough of experts from organisations with acronyms

saying that they know what is best and getting it

consistently wrong.“ Diese offensive und grundsätzliche

Negation von Experten und Expertise ist kritisch für

die Demokratie. Sicherlich ist es einigermaßen unbefrie-

digend, dass Prognosen von ausgewiesenen Experten

oft nicht eintreffen. Gefährlich wird es aber, wenn die

Beliebigkeit der Position zur politischen Haltung wird,

die sich allein aus der faktenfernen Hoffnung speist,

dass die Prognosen schon nicht so eintreffen.

„Mehr Informationskompetenz“

Wo kann Künstliche Intelligenz hilfreiche Beiträge

leisten, um die Informationsqualität des öffentlichen

Diskurses zu verbessern? KI kann in mehreren Bereichen

unterstützen. Stichwort Social-Bots-Erkennung. Dazu

würde man die Metadaten und das Verhalten der

Accounts analysieren, um zu identifizieren, wie viele

Beiträge über einen bestimmten Account getwittert

werden, wie schnell ein Like oder ein Retweet auf einen

Beitrag folgt, wann der Account eingerichtet wurde. Das

Ergebnis einer solchen Social-Bot-Erkennung könnte

zu einer Löschung von Beiträgen führen. Das wäre

ein harter Eingriff. Alternativ könnte die Anzahl der

Retweets oder Likes bei einem Tweet durch einen

Social-Bot-Faktor relativiert werden. Ein Tweet mit

2.000 Likes wäre bei einem Social-Bot-Faktor von 0

ausschließlich von Menschen favorisiert worden, bei

einem Faktor von 0,75 würde man davon ausgehen, dass

1.500 Likes von Bots initiiert wurden. KI könnte helfen,

Social Bots zu erkennen, könnte dadurch Nervosität und

Social-Media-Hysterie reduzieren.



Faktisch falsche Nachrichten werden wahrscheinlich

durch einen automatisierten Faktencheck zum Teil iden-

tifizierbar sein. Wobei man zu jeder Zeit berücksichtigen

muss, dass die erstaunliche Neuigkeit natürlich auch

eine Breaking News sein könnte, die faktisch korrekt

ist und gerade die Welt verändert. Um den gesellschaft-

lichen Impact von Falschmeldungen möglichst gering

zu halten oder zu reduzieren, sollte man in der Presse,

aber auch in Politik, Bildung und Wissenschaft, für

mehr Informationskompetenz werben. Denken hilft!

Fake-News kann man am besten durch den Aufbau von

Informiertheit, die Verfeinerung der Urteilskraft und den

eigenen Rezeptionsmodus neutralisieren.

Enden möchte ich mit einem abgewandelten Zitat

aus „Forrest Gump“: „Schlau ist der, der Schlaues

schreibt.“ Und Journalisten sind schlau. Maschinen wer-

den möglicherweise intelligent sein, aber sie werden nie

schlau werden. Schlau ist überraschend, oft humorvoll,

prägnant und brillant, Zeichen einer raschen Auffas-

sungsgabe. Intelligent ist eher folgerichtig, schlüssig,

in sich konsistent und ohne argumentative Fehler. Und

so würde man auch die Ergebnisse erwarten: korrekte

Texte von Maschinen, die dem Leser helfen, Inhalte

schneller zu erschließen als durch das Studium von

Tabellen und Zahlenkolonnen. Und schlaue Artikel von

Journalisten, die originelle Einsichten vermitteln, neue

Welten erschließen oder komplexe Zusammenhänge auf

einen überraschenden Punkt bringen, die dem Leser

eine Haltung anbieten, die man teilen oder ablehnen

kann, aber über die es sich lohnt nachzudenken.

                                       *

Reinhard Karger ist Unternehmenssprecher des Deut-

schen Forschungszentrums für Künstliche Intelligenz

(DFKI) und Präsident der Deutschen Gesellschaft für

Information und Wissen. Das DFKI hat Standorte in Saar-

brücken, Kaiserslautern und Bremen, ein Projektbüro in

Berlin und eine Außenstelle in Osnabrück. �
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