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Abstract

Der deutsche Journalismus leidet unter Innovationshemmungen. Wandel wird im
Zweifelsfall als Bedrohung und nicht als konstruktive Moglichkeit der Erneue-
rung verstanden. Gleichzeitig droht ein dominant okonomisches Verstdindnis von
Innovation. Aber wer trdgt die Verantwortung fiir die Konturierung einer eige-
nen Innovationskultur in den Redaktionen? Der Beitrag beleuchtet das zum Teil
verzerrte Zukunftsdenken in der Nachrichtenbranche und diskutiert Strategien,
die nachhaltige Innovation im Journalismus befordern konnen.

., Was mir am besten gefillt am deutschen Onlinejournalismus, ist die un-
glaubliche Zdhigkeit und der Humor, mit dem so viele Redakteure unter-
halb des Radars traditioneller Medienkapitdine die Zukunft vorbereiten.
— Wolfgang Blau, Chefredakteur Zeit Online bis Friithjahr 2013

(zitiert nach Becker 2012)

Von der Unkultur der Innovation

Innovation ist ein fiirchterliches Blahwort. Wer es ausspricht und Hirn hat, will
es am liebsten gleich zuriicknehmen. Jeder ist innovativ heutzutage. Jeder ahnt,
dass diejenigen am lautesten nach Innovation schreien, die die groBBten Probleme
damit haben. Innovation gehdrt als Wort, wie es gerade missbraucht wird, auf
den Index jeder ernstzunehmenden Redaktion. Innovation heiflt auf Deutsch
,Erneuerung’, was eigentlich etwas Schones ist, und die Frage sei gestellt, wie es
mit dem Wort soweit kommen konnte.

Jeder hat vermutlich seine eigene Geschichte mit dem Niedergang des Be-
griffs. Einige erinnern sich da vielleicht an 1998. Damals machte Gerhard
Schroder mit dem Slogan ,Innovation und Gerechtigkeit Wahlkampf und einen
AuBenseiter aus der Internet- und Computerbranche zum Schattenwirtschaftsmi-
nister (vgl. Dettmer/Knaup/Leinemann 1999). Jost Stollmann war in der SPD-
Dramaturgie die Rolle des Innovatoren zugedacht. Am Ende obsiegte im Macht-
spiel die personifizierte Gerechtigkeit namens Oskar Lafontaine. Stollmanns
politische Karriere war mit Schroders Sieg beendet, was nicht schlimm war, weil
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er auch einigen Unsinn redete, aber so ist das mit der Innovation: Das Reizwort
wird gern benutzt wie Flitter, der dekorativ gldnzt — und den es dann schnell mal
verweht, wenn es ernst wird. Innovation ist oft rhetorisches Beiwerk im 6ffentli-
chen Diskurs statt inhaltliches Zentrum.

Die schiere Aussprache des Begriffs verleitet dazu, sich fortschrittlich fiih-
len zu diirfen, ohne noch vom Wort zur Tat finden zu miissen. Der Flirt mit der
Zukunft ersetzt das Arbeiten an der Zukunft. Uns Journalisten ist in der Innova-
tionsshow in der Regel die Rolle zugedacht, die Innovationsinszenierung zu
transportieren, was oft funktioniert — vor allem wenn Journalisten von den Inno-
vationsthemen wenig verstehen. Stollmann war eine Art Fortschrittsplacebo fiir
Schréder, wie es normalerweise die Rundgénge von Politikern auf Technikmes-
sen sind oder die possierlichen Besuche in Hightech- oder Internet-Firmen. Heu-
te, vierzehneinhalb Jahre spéter, wire es vermutlich wieder ein innovativer
Coup, einen zweiten Stollmann aus dem Nichts zu zaubern, der dann solche
Dinge sagt wie damals der erste: ,,Wir miissen jetzt endlich das Signal setzen:
Die Deutschen brechen auf. Ich muss jetzt immer nach Amerika reisen, um her-
auszufinden, wie Zukunft geht. Ich mdchte gerne, dass Amerikaner zu uns rei-
sen.” (zitiert nach: Schéfer/GrofBbongardt 1999: 27) Letzteres ist 2013 noch eher
selten der Fall — gerade was digitale Innovation angeht. Und gerade was den
Journalismus betrifft. Womit wir beim eigentlichen Drama sind: der digitalen
Innovation im Journalismus.

Im Mirz 2011 kam es in der Bundespressekonferenz zu einem Eklat, der
gleich wie ein doppeltes Echo der beschriebenen Innovationsunkultur wirkte. Da
salen Hauptstadtjournalisten, die zur Elite ihres Berufsstandes zdhlen wollen,
und knopften sich einen Regierungssprecher vor, weil @RegSprecher Steffen
Seibert eine USA-Reise der Kanzlerin auf Twitter angekiindigt hatte statt {iber
die tiblichen Verteiler (vgl. Stocker/Knoke 2011). Doppeltes Echo, weil erstens
die Regierungschefin hier mediengerecht Twitter fiir sich besetzen lieB: nicht
etwa mit einem eigenen Account, sondern stellvertretend in Szene gesetzt iiber
ihren Sprecher. Zweitens, weil sich die Journalisten einer solchen Inszenierung
nun nicht mehr fiigten, sondern protestierten — allerdings nicht auf Hohe der
Innovation, sondern in Opposition zu ihr. Nachdem die Innovation namens Twit-
ter plotzlich nicht mehr nur harmloses Inszenierungsmittel war, sondern real-
bedrohliche Bedeutung fiir die Kollegen bekam, begehrten sie auf. In anderen
Landern hitten Reporter vielleicht kritisiert, dass Angela Merkel nicht selbst
twitterte. Hier kritisierten Weltfremde aus der beriihmten Berliner Kiseglocke,
dass die Kanzlerin einen PR-Kanal in einer digitalen Welt aufmacht, den zwar
Millionen Leute draullen verstehen, sie selbst aber nicht. Die Szene war das
peinlichste, was den Bundesjournalisten in vielen Jahren passiert ist — zur Ver-



