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Schwerpunkt Hypethemen kritisch konsumieren

Wissensvorsprung durch
Google, Facebook & Co. -
Dichtung und Wahrheit

Ein provokatives Votum

Verheissungen, die mit dem Internet verbunden waren, wurden nicht oder

nur teilweise erfullt. Ein umfassender Kompetenzaufbau der Nutzer konnte nicht
erreicht werden. Der Verzicht auf eigenes Wissen erhoht die Gefahr, von
Algorithmen manipuliert zu werden. Ldsungen bieten u.a. rechtliche Rahmen-
bedingungen und vor allem der Aufbau von Medienkompetenz!

Prof. Dr. Ralf T. Kreutzer
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elche Versprechungen waren
nicht alle mit dem Vordrin-
gen des Internets verbunden?

Wir haben noch die Schlagzeilen vor Au-
gen, die den Siegeszug des Internets be-
gleiteten: ,,Demokratisierung des Wis-
sens®, ,,Bildung fiir alle“. Die Key-Player
der Digitalisierung flankierten diese Ent-
wicklung mit Slogans wie ,Facebook
helps you connect and share with people
in your life“ (Slogan von Facebook aus
dem Jahre 2009), ,,Don’t be evil“ (Slogan
von Google aus dem Jahre 2001) und
»What are you doing?“ (Slogan von Twit-
ter aus dem Jahre 2006) — und verfolgten
gleichwohl rein kommerzielle Ziele. Was
ist aus den Wiinschen, Erwartungen und
Versprechungen geworden?

1. Demokratisierung von
Wissen vs. Algorithmen-
basierte Demagogie

1.1 Umfassender Zugriff auf das
Wissen der Menschheit

Mit dem Internet war die Erwartung verbun-
den, dass jeder Mensch auf das Know-how
der Menschheit zugreifen und eine Demo-
kratisierung von Wissen auf hochstem Ni-
veau erzielt werden konnte. Das hat sich nur
teilweise erfiillt. Heute kann man einfach
auf Informationen zugreifen — meist sogar
kostenlos. Allerdings kénnen das nicht alle.

In vielen Landern und Regionen fehlen
stabile Internetzugénge und so der Zugang
zur globalen Wissensdatenbank. 2019 ver-
fiigten nur 57% der Haushalte weltweit
iiber einen Internetzugang (vgl. ITU, 2019).
Hierdurch werden sich Wettbewerbsnach-
teile von Entwicklungsldndern in den
ndchsten Jahren verstdrken (vgl. McKin-
sey, 2018). Andere Lander beschrdanken den
Zugriff auf das Internet oder Plattformen
temporér (wie bspw. die Ttiirkei, Venezuela,
Weissrussland) oder dauerhaft (so in China
mit der Great Firewall of China), wenn Po-
litikern Inhalte nicht gefallen. Die techno-

Marketing Review St. Gallen 62020

Schwerpunkt Hypethemen kritisch konsumieren

logischen Méglichkeiten einer Demokrati-
sierung von Wissen sind vorhanden — die
Umsetzung weist allerdings noch grosse
Liicken auf.

1.2 Qualitat der online verfligbaren
Informationen

Das Internet verbreitet nicht nur das ,,ge-
sicherte“ Know-how der Menschheit, son-
dern auch Verschwoérungstheorien und
Falschmeldungen (euphemistisch ,,alterna-
tive Fakten®). Diese erreichen die Leser
ungefiltert, weil die priifende und ordnen-
de Instanz ausgebildeter und (zumindest
teilweise) ethischen Standards verpflichte-
ten Journalisten wegféllt. Online kann sich
— unabhéngig von eigenen Kompetenzen
— jeder zu jedem Sachverhalt dussern. Die-
ser grosse Vorteil birgt Risiken in sich,
wenn Falschmeldungen oder manipulie-
rende Inhalte kommuniziert werden, die
als solche nicht erkannt werden und eine
grosse Verbreitung finden.

Dies gilt auch fiir Meldungen, die von
Staaten wie bspw. China und Russland lan-
ciert werden, um durch Desinformation
und Fake-News westliche Demokratien zu
destabilisieren. Die Weltgesundheitsorga-
nisation (WHO) spricht von einer Infode-
mie — ein Kofferwort aus Information und
Epidemie (fiir Seuche). Eine Verseuchung
der Menschheit durch Fehlinformationen
ist die Folge (vgl. WHO, 2020).

1.3 Radikalisierungspotenzial
der sozialen Medien

Die sozialen Medien ermuntern dazu,
dass sich Menschen von ihrer asozialen
Seite zeigen. Ausgerechnet die ,,sozialen”
Medien sorgen dafiir, dass das ,,Asoziale®
i.S. einer ,,Unfdhigkeit zum Leben in ei-
ner Gemeinschaft“ an die Oberfldche
stromt. Hasskommentare, Mordaufrufe,
Aufforderungen zum Suizid, zur Verge-
waltigung etc. werden — haufig unter
Echtnamen — in den ,,sozialen“ Medien

Prof. Dr. Ralf T. Kreutzer
Professor fur Marketing, HWR

kreutzer.r@t-online.de
www.ralf-kreutzer.de
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Abb. 1: Verbreitung von Fake-News und Richtigstellungen

bei Twitter

Quelle: Seemann & Kreil, 2017.

veroffentlicht. Das Internet wird als
Reifekammer fiir Terroristen bzw. als
Radikalisierungsmaschine des 21.
Jahrhunderts bezeichnet. Einschlédgige,
teilweise explorativ angelegte Studien
unterstiitzen eine solche These (vgl.
Davolio et al., 2015; Knipping-Soro-
kin, Stumpf & Koch, 2016; Neumann,
Winter, Meleagrou-Hitchens, Ranstorp
& Vidino, 2018). Bei diesen Studien
konkretisiert sich meist eines: Staatli-
chen Stellen wie individuellen Nutzern
fehlen zur Abwehr derartiger Entwick-
lungen vielfach das fiir die Einordnung
von Inhalten erforderliche Hinter-
grund- und Orientierungswissen; ein
Weiterbildungsbedarf wird postuliert.

Die Mechanismen der sozialen Me-
dien verfiihren tiber eine Verrohung der
Sprache zu einer Radikalisierung im
Denken, zu einer Radikalisierung des
Tuns (bis hin zu Mordanschldgen). Die-
se Entwicklung wird gefordert durch
das Fehlen eines sozialen Korrektivs
beim Verfassen eines Posts. Gleichzeitig
ist in den sozialen Medien der Applaus
von Gleichgesinnten sicher, die das eige-
ne Tun durch Anerkennung belohnen
und damit verstarken. Durch positive

Kommentare, Likes, Applaus und Wei-
terleitungen wird regelrecht zu neuen
Grenziiberschreitungen angestachelt —
noch harter, noch brutaler, noch unver-
schleierter zu sprechen. Die Grenzen des
Sagbaren haben sich verschoben; die
sozialen Medien setzen die soziale Kon-
trolle teilweise ausser Kraft (vgl. hierzu
die Studie von Dittrich, Jager, Meyer &
Rafael, 2020). Gleichzeitig gilt: Angry
people click more — der Treibstoff fiir die
Geschéftsmodelle der Plattformen.

1.4 Auswirkungen von Algo-
rithmen auf die Informations-
Diffusion

Verscharft werden diese Entwicklun-
gen der Radikalisierung in Sprache und
Tun durch den Einsatz von Algorith-
men bei Facebook, Google & Co. Diese
Algorithmen verfolgen das Ziel, den
Nutzern ,,relevante® Daten bereitzustel-
len und ihn moglichst lange auf den
eigenen Plattformen zu halten. Die Al-
gorithmen férdern ein Mehr vom Glei-
chen, sodass Echo-Kammern und Fil-
terblasen entstehen (vgl. Pariser, 2011).
Wer bei Google & Co. immer wieder

auf rechts- oder linksradikale Inhalte
klickt oder solche bei Facebook liked,
kommentiert oder weiterleitet, der wird
mehr solche Inhalte bekommen. Ir-
gendwann ist die Welt ganz braun, ganz
schwarz, ganz griin oder ganz rot. Die
Farben dazwischen werden nicht mehr
gezeigt, weil diese eine geringere
Wahrscheinlichkeit aufweisen, zu En-
gagement (Likes, Shares, Comments)
zu fithren — und Engagement ist die
zentrale Wahrung im Internet. Schliess-
lich heisst es hier: ,,Engage or die!“
Durch die Filterblasen kénnen regel-
rechte Fake-News-Welten entstehen — in
geschlossenen Milieus, in relativ homo-
genen Gruppen. Gerade das Kreisen um
gleiche Ideen, Meinungen und Feindbil-
der hat eine grosse identitatsstiftende
Funktion. Hier wir vom digitalen Triba-
lismus gesprochen (vgl. Seemann &
Kreil, 2017). Der Begriff , Tribe“ steht
fiir ,,Stamm® oder ,,Sippe“. Das Teilen
und Liken gleichartiger Inhalte hat eine
soziale Funktion, die eine ,,Sippe“ zu-
sammenriicken lisst, so wie friither das
Lagerfeuer oder das Rauchen der Frie-
denspfeife. Abweichende Meinungen
und Positionen gefidhrden diesen Zusam-
menhalt — und werden deshalb durch
Mensch und Algorithmus ausgefiltert.
Wie sich diese Sippenbildung aus-
wirkt, zeigt eine Analyse von Seemann
und Kreil (2017). Das Ziel bestand da-
rin, die Verbreitung von Fake-News zu
erkennen. Gleichzeitig sollte ermittelt
werden, ob Richtigstellungen ein ge-
eignetes Gegenmittel bei Fake-News
sind. Hierzu wurden die Twitter-Daten
von allen Accounts herangezogen, die
zu einem bestimmten Thema etwas ge-
schrieben hatten. Die Tweets mit Fake-
News wurden rot und die Tweets mit
Richtigstellungen wurden blau mar-
kiert. Zusétzlich wurden die Accounts
in Abb. 1 so zueinander angeordnet,
dass sie Aufschluss tiber die Vernet-
zungsdichte geben. Sobald sich zwei
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Accounts gegenseitig und/oder densel-
ben Leuten folgen oder von denselben
Leuten gefolgt werden, sind sie nah
beieinander positioniert. Die Ndhe der
Punkte signalisiert folglich die Intensi-
tdt der Vernetzung. Durch die Grosse
der Punkte wird die Anzahl von Follo-
wern ausgedriickt (vgl. Abb. 1).

Das Ergebnis zeigt statt eines gros-
sen, intensiv verwobenen Netzwerks
zwei fast komplett getrennte Netze.
Diese Trennung wird durch die Farben
und die Anordnung der Accounts zuei-
nander sichtbar. Die linke Seite in Abb.
1 zeigt eine weit gestreute, blaue Wol-
ke, die nach links aussen zerlauft. Die
grossen blauen Punkte beinhalten u.a.
Massenmedien wie Spiegel Online,
Zeit Online und Tagesschau. Diese
blaue Wolke umfasst alle Accounts, die
eine Richtigstellung verodffentlicht
oder retweetet haben. Rechts in Abb. 1
ist eine viel stirker konzentrierte, deut-
lich kleinere rote Wolke zu sehen. Hier
liegen die Accounts enger zusammen;
dies sind die Fake-News-Verbreiter.
Diese sind nicht nur intensiver ver-
netzt, sondern von der ,Wahrheits-
Wolke“ fast komplett abgeschnitten.

Zusammenfassung

Das Internet bietet eine schier
unerschopfliche Mdglichkeit,
den eigenen Wissenshorizont
kontinuierlich zu erweitern;
dies wird heute nur teilweise
genutzt. Gleichzeitig sollten
wir uns der Gefahren von
Echo-Kammern und Filterbla-
sen bewusst ein, um uns nicht
manipulieren zu lassen. Um
diese Herausforderungen zu
meistern, missen wir u.a. eine
eigene Medienkompetenz
aufbauen.

Marketing Review St. Gallen 62020
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Der digitale Tribalismus wird sichtbar:
Es findet praktisch kein Austausch
zwischen Personen mit unterschiedli-
chen Meinungen statt — Wahrheit und
Liige bestehen in getrennten Welten.
So wird verstandlich, dass jede Gruppe
dazu tendiert, bei der ,,eigenen® Wahr-
heit zu bleiben. Dies fiihrt zu den Be-
griffen Fake-Media und Liigenpresse.

2. Global vernetztes Wissen vs.
kleine, isolierte Wissensinseln

2.1 Nutzungsintensitat und
Vertrauenswiirdigkeit des
Online-Informationsangebots

Der Zugriff auf eine Vielzahl serigser
Informationsquellen (24/7) bietet die
Moglichkeit, dass sich Nutzer fundiert
informieren und einen grossen Wissen-
stand aneignen kénnen. Neben einer
Vielzahl von Lehrmaterialen (bspw. auf
YouTube) existiert auch eine grosse Zahl
sogenannter MOOCs (Massive open on-
line Courses), die bspw. von Udacity,
Stanford Lagunita und iversity angebo-
ten werden. Ausserdem sind auch viele
Inhalte des Qualitétsjournalismus online
verfiigbar — vielfach sogar vor einer Pay-
wall. Die Moglichkeit zum umfassenden
Wissensaufbau ist somit gegeben.

Hier stellt sich die Frage, welche
Informationsangebote wie intensiv ge-
nutzt und fiir wie vertrauenswiirdig die-
se gehalten werden. Im Zuge einer Stu-
die der European Commission (2019)
zur Vertrauenswiirdigkeit von Informa-
tionen, die tiber die sozialen Netzwerke
kommuniziert werden, wurden 1540
Personen ab 15 Jahre in Deutschland
befragt. Die Antworten auf die Frage
»Wie sehr vertrauen Sie sozialen Netz-
werken im Internet?“ lauteten:

* 14%: ,,eher vertrauen*
* 69%: ,,eher nicht vertrauen*
* 17%: ,,weiss nicht*

Hier wird den iiber die sozialen Netz-
werke verbreiteten Informationen
mehrheitlich eher nicht vertraut.

Anders sieht das Bild bei Schiilern
in Deutschland aus. Die Bitkom (2020,
S. 9) hat hierzu 503 Schiiler bzgl. der
Vertrauenswiirdigkeit verschiedener
Informationsquellen befragt. Bei den
Antworten fiir ,sehr vertrauenswiir-
dig“ und ,,vertrauenswiirdig” (Top-2-
Box) zeigt sich folgendes Bild:

Allgemeine Online-Quellen

* 76% Online-Enzyklopddie
(wie Wikipedia)

* 63% Suchmaschinen-Ergebnisse

* 58% Soziale Netzwerke/Messenger

* 50% Videoportale

* 46% Startseite Web- und
Mail-Anbieter

* 40% Blogs (Einzelpersonen,
Unternehmen)

Journalistische Medien im Web
* 66% Fernsehsender

* 48% Radiosender

* 44% Printmedien

* 10% Online-Medien

Hier zeigt sich ein Glaubwiirdigkeitsge-
félle zu Lasten der journalistischen Me-
dien im Web. Allerdings steht das ge-
zeigte geringe Vertrauen in die sozialen
Netzwerke im Widerspruch zur hohen
Intensitdt der Nutzung der sozialen Me-
dien, die in den letzten Jahren kontinu-
ierlich angestiegen ist! Rund 91% der in
Deutschland Befragten der Generation
Z (14 bis 23 Jahre) nutzten im Jahr 2019
mehrmals in der Woche die sozialen
Medien (u.a. Facebook, Twitter, Insta-
gram oder WhatsApp). In der Generati-
on Y waren es rund 82%. Von den 39-
bis 53-Jahrigen (Generation X) nutzten
rund 68% Social Media mehrmals wo-
chentlich (vgl. VuMA, 2019). Auch
eine Studie vom Institut fiir Demosko-
pie Allensbach (2019) zeigt, dass nach
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dem personlichen Austausch die Infor-
mationssuche im Internet bereits an
zweiter Stelle steht — mit deutlichem
Abstand vor TV, Zeitungen, Zeitschrif-
ten, Radio und Fachzeitschriften!

Dies fiihrt zu einem Informations-
quellen-Paradoxon: Den sozialen Medi-
en wird teilweise zwar weniger vertraut,
dennoch werden diese intensiver als die
klassischen Medien als Informations-
quelle genutzt. Eine solche Entwicklung
ist angesichts des Sleeper-Effekts kri-
tisch zu bewerten. Dieser besagt, dass
negative Wirkungen eines unglaubwiir-
digen Kommunikators im Laufe der Zeit
verloren gehen (quasi ,,einschlafen®),
weil es im Zeitablauf zu einer Entkopp-
lung von Informationsquelle und -inhalt
kommt. Die Rezipienten erinnern sich
noch an die Inhalte — vergessen aber,
wer es gesagt hat und damit auch, wie
glaubwiirdig der Sender war.

2.2 Aufbau eines soliden
Individual-Wissens

Die Frage ist, ob die Vielzahl der Infor-
mationsquellen zum Aufbau eines fun-
dierten Wissenstandes in breiten
Schichten der Bevolkerung gefiihrt
hat. Haufig ist das nicht der Fall. On-
line-Medien werden oft nicht genutzt,
um ein tiefes Verstindnis zu erzielen,
sondern um sich vor allem unterhalten
zu lassen. Informationen miissen heute
vor allem ,,snackable* (konsumierbar
in wenigen Sekunden oder Minuten)
und auch ,,shareable“ sein, um sie in
Netzwerken zu teilen. Instagram,
Snapchat und vor allem TikTok zahlen
genau auf dieses Bediirfnis ein (vgl.
exemplarisch die Studien von Rhein-
gold Salon, 2019; Concept M, 2018).
Da alle Informationen, an jedem
Ort und zu jedem Zeitpunkt iiber ver-
schiedene Devices verfiigbar sind, ver-
liert der Aufbau eigenen Wissens —
scheinbar — an Relevanz. Dabei ist

Wissen fiir die eigene Kreativitt, die
Einordnung von Sachverhalten sowie
fir die Entwicklung eines eigenen
Wertekanons unverzichtbar — und fiir
die Aufrechterhaltung einer Wissens-
gesellschaft unverzichtbar. Durch die
Art der Online-Nutzung bleibt vielfach
ein tiefes Verstandnis von Sachverhal-
ten auf der Strecke. Das Ergebnis hier-
von wird ein fragmentarisches Wissen
sein — selbst in der Informations-Elite.

2.3 Analyse des Individual-
Wissens in der angehenden
Informations-Elite

Um den Wissenstand der angehenden
Informations-Elite am Beispiel von
Master-Studenten zu erheben, wurde
vom Verfasser eine Studie an der Hoch-
schule fiir Wirtschaft und Recht in Ber-
lin durchgefiihrt. Hierbei handelt es
sich um eine Vollerhebung in den Mas-
ter-Studiengdngen International Mar-
keting-Management (englischsprachig)
und Marketing-Management (deutsch-/
englischsprachig). Die Erhebung fand
am 2.10.2019 statt, dem ersten Tag des

Kernthesen

Das Internet bietet ein
unerschopfliches Lern-
potenzial, das nur teilweise
genutzt wird.

Wer sich auf die Empfehlungs-
Algorithmen der digitalen
Plattformen verlasst, erhalt
ein schiefes Bild der Realitat
und wird manipulierbar.

Die Méglichkeit, 24/7 auf
das gesamte Wissen der
Menschheit zuzugreifen,
verfuhrt teilweise dazu, kein
eigenes Wissen aufzubauen.

Master-Studiums im Wintersemester
2019/20. Die befragten 76 Master-Stu-
denten wiesen folgende Merkmale auf:

* Bachelor-Abschluss in Business-Ad-
ministration mit einem Marketing-
Schwerpunkt (mindesten 15 ECTS-
Punkten in Marketing-Féachern),
erworben an 36 verschiedenen Uni-
versitdten und Hochschulen

* 64 der 76 Studenten hatten eine Ge-
samtnote ihres Bachelor-Abschlusses
zwischen 1,2 und 2,0

* Erwerb des Bachelor-Abschlusses zu
84% in Deutschland, zu 9% in der EU
(ohne Deutschland) und zu 7% in
Nicht-EU-Léndern

» Schwerpunkt bei 23 und 24 Jahren
(jingste Teilnehmer 22, élteste Teil-
nehmer 32 Jahre)

* 89% Studentinnen, 11% Studenten.

Es kamen zwei Fragebogen-Varianten
mit 63 bzw. 62 Fragen zum Einsatz, um
folgende Themen abzudecken:

+ Allgemeinbildung (u.a. VUCA-World,
Silk-and-Road-Initiative, ,,Made in
China 2025% Wechselkurs Dollar/
Euro, Arbeitslosenquote Deutsch-
land/Italien, Inflationsrate Deutsch-
land, Einwohnerzahlen Deutschland/
USA/China/Indien, Deflation, Zins-
satz und Inflationsrate in der Euro-
Zone, LIBRA, Anzahl der aktiven
Facebook-Nutzer weltweit, Rust Belt,
aktuelle Situation in Venezuela, We-
Chat, BAT, GAFA, Cambridge Ana-
lytica, Fracking, Monsanto)

Grundlagen in Business-Administra-
tion (bspw. zu ROI, ROS, EBITDA,
Cashflow, Benchmarking, Balanced
Scorecard, SWOT-Analyse, digitale
Transformation, Unterschied zwi-
schen nomineller und realer Wachs-
tumsrate, organisches Wachstum,
agiles Management, Business-Mo-
del-Canvas, Silo-Mentalitdt, Szena-
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rio-Analyse, Lagerumschlagshaufig-
keit, Skalierbarkeit, GIGO-Effekt,
Unterschied zwischen Korrelation
und Kausalbeziehung),

Marketing (bspw. GDPR, Opt-in,
Skimming-/Penetration-/Freemium-
Pricing, CPI/CPO, A/B-Testing,
NPS, Marketing-Automation, Sales
Promotion vs. PR, ZMOT, Influen-
cer-Marketing, Relevant Set, Ziele
des CRM, Greenwashing, Customer-
Experience, Instrumente der qualita-
tiven Marktforschung, Dynamic Pri-
cing, CLV, Qualitdtskriterien der
Marktforschung, Marktsegmentie-
rung, Zielgruppen des Grosshandels)
Online-Marketing (u.a. Retargeting,
Conversion-Funnel, ROPO-Effekt,
Zero-Click-Search, Showrooming-Ef-
fekt, Retail Media, Conversational
Commerce, SEO vs. SEA, Noline-An-
satz, Bounce-Rate, Google Analytics,
CTR, RTB, Tag-Cloud, Heatmap)
Spezialwissen (bspw. Machine-Lear-
ning, Additive Manufacturing, Gig-
Economy, Scrum, Digital Twin,
Grundlagen der Kiinstlichen Intelli-
genz, Attention-Economy, Augmen-
ted vs. Virtual Reality, Platform-
Business, VEO)

Die Grundlagen in Business-Adminis-
tration sollten in den ersten Semestern
des Bachelor-Studiums und das Mar-
keting- und Online-Marketing-Wissen
durch Vertiefungen vermittelt werden.
Die Fragen zur Allgemeinbildung kann
jeder beantworten, der regelmassig se-
riose TV- und Radio-Sendungen sieht
bzw. hort und entsprechende Zeitungen
und Zeitschriften liest. Die Fragen zum
Spezialwissen sollten priifen, ob be-
reits ein ,,Sahnehdubchen an Wissen*
vorhanden ist.

Die Ergebnisse der potenziellen
JInformations-Elite“ fielen in allen fiinf
Fragekategorien und in beiden Gruppen
gleichermassen tiberraschend aus, wie
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Abb. 2: Ubersicht Gesamtergebnis

Fragebogen 1 (n = 34)

Grundlagen in Business-Administration
Allgemeinbildung

Marketing

Online-Marketing

Spezialwissen

M keine/falsche Antwort

teilweise korrekt M korrekt

10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Quelle: Eigene Darstellung.

Abb. 3: Ubersicht Gesamtergebnis

Fragebogen 2 (n = 42)

Grundlagen in Business-Administration
Allgemeinbildung

Marketing

Online-Marketing

Spezialwissen

M keine/falsche Antwort

teilweise korrekt M korrekt

10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Quelle: Eigene Darstellung.

die Abb. 2 und 3 zeigen. In nur einer
Gruppe und einer Fragenkategorie
(,Marketing“, Abb. 3) konnten knapp
30% der Befragten eine korrekte Ant-
wort geben. In allen anderen Bereichen
waren 70% und mehr nicht in der Lage,
die Fragen korrekt zu beantworten.
Das beste Wissen lag bei der
SWOT-Analyse, der Situation in Vene-
zuela, den Inhalten der digitalen Trans-
formation und des agilen Managements
vor. Auch iiber Influencer-Marketing,
den Unterschied zwischen Sales-Pro-
motion und PR und Customer-Touch-
points sind die Studenten gut infor-
miert. Allerdings konnte kein einziger
Student der Fachrichtung Business-
Administration die Formeln zur Er-
mittlung von ROS und Cashflow defi-
nieren. Das Phdnomen Fracking war
fast ganzlich unbekannt und die Grosse
von Indien wurde teilweise auf 200

Mio. Einwohner, die von China auf 400
Mio. Einwohner geschétzt. Die Anzahl
der Facebook-Accounts wurde auf 15
Mrd. geschétzt (bei einer Weltbevolke-
rung von ca. 7,8 Mrd. Menschen!) und
die Arbeitslosenquote in Deutschland
auf 15% veranschlagt. Kein einziger
Student konnte den NPS (Net Promotor
Score) erkldren. Nur zwei von 42 Stu-
denten konnten die Formel ROI und
den Inhalt von Skalierbarkeit korrekt
definieren. Keiner kannte die Trendex-
trapolation. Nur drei von 42 Studenten
wissen mit dem Begriff Algorithmus
etwas anzufangen!

2.4 Mogliche Ursachen eines
fragmentarischen Individual-
Wissens

Wie konnte es zu einem solchen Er-
gebnis kommen? Zum einen stellen
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Abb. 4: Dimensionen der Medienkompetenz

Sachkompetenz -
das Wissen Uber die
Medien

Selbstreflexions-
kompetenz - Fahigkeit,
das eigene Medien-
nutzungsverhalten
zu analysieren

Medien-

kompetenz

Rezeptions-
kompetenz - Fahigkeit,
die Medien kritisch
zu nutzen

Partizipationskompetenz -
Fahigkeit, Inhalte fir Medien
eigenstandig zu gestalten

Quelle: Kreutzer, 2020, S.128.

Lehrende fest, dass bei den Studenten
haufig ein sogenanntes Bulimie-Ler-
nen dominiert — und von den Studen-
ten auch regelmaéssig bestatigt wird.
Hierunter versteht man das kurzfristi-
ge Auswendiglernen von Daten und
Formeln, um dieses Wissen nach einer
Priifung gleich wieder zu vergessen.
Mangels Einiibung des Gelernten und
mangels eines Austauschs iiber das
Gelernte nicht nur in Lehrveranstal-
tungen, sondern auch dariiber hinaus
in klassischen Lerngruppen, fehlen
teilweise ein tiefes Verstandnis und
die Fahigkeit, Erlerntes auf andere Si-
tuationen zu iibertragen. Zum anderen
wird generell nicht mehr (viel) gele-
sen, und wenn, dann meistens online.
Hierzu zeigt die 2019 veroffentlichte
Stavanger-Erkldrung von 130 Lese-
forschern aus aller Welt, dass reines
Online-Lesen dem tiefen Verstdndnis
und dem léngerfristigen Memorieren
abtrédglich sind (vgl. 0.V,, 22.1.2019).
Zum Dritten sollten sich alle fiir die
Vermittlung von Wissen verantwortli-
chen Personen fragen, ob ihre Form
der Lehre eher zum Bulimie-Lernen
oder zum tiefen Verstdndnis beitragt.

Die Studenten erhielten auf der Ba-
sis dieses Tests keine Noten. Vielmehr
wurde in der Vorlesung das Verspre-
chen abgegeben, dass am Ende des lau-
fenden Semesters alle Studenten die
Themen kennen werden.

3. Handlungsimpulse

Wie konnen die negativen Entwicklun-
gen, die mit Google, Facebook & Co.
auch einhergehen, iberwunden wer-
den? Die Antworten sind auf verschie-
denen Ebenen zu geben.

3.1 Handlungsimpulse
flir Regierungen

Regierungen sollten sich fiir umfassen-
dere Investitionen in die digitale Infra-
struktur einsetzen und diese nicht al-
lein gewinnorientierten Unternehmen
tiberlassen. Zusétzlich sind Investitio-
nen in die digitale Bildung unverzicht-
bar — in Menschen und Systeme glei-
chermassen. Zusétzlich ist eine aktive
und umfassende Auseinandersetzung
mit falschen und manipulativen Inhal-
ten zu fordern, die iiber das Internet

verbreitet werden. Hierzu ist die Zu-
sammenarbeit mit den massgeblichen
Technologie-Konzernen zu verstarken.
Dazu gehort auch eine ergebnisoffene
Diskussion der Moglichkeiten und
Grenzen einer Medien-Zensur.

3.2 Handlungsimpulse
flr Wissenschaftler und
Wissenschaftlerinnen

Die Entwicklungen in den sozialen
Medien sind hinsichtlich ihrer Chan-
cen und Risiken durch regelméssige
empirische Forschung zu begleiten, um
den politisch Verantwortlichen belast-
bare Grundlagen fiir deren Entschei-
dungen zu liefern. Ein spannendes Feld
ist der umfassende Vergleich des Wis-
sensstandes vor und nach dem Auf-
kommen des Internets. Spannend ist
hier die Frage, ob sich der Flynn-Ef-
fekt, der bis in die 1990er-Jahre eine
Steigerung der IQ-Leistungen diagnos-
tizierte, tatsachlich umkehrt, wie teil-
weise behauptet wird (vgl. Flynn,
2012; Lynn & Harvey, 2008).

Gleichzeitig sollten die in Vorle-
sungen engagierten Wissenschaftler
den Dialog mit den Studenten dariiber
vertiefen, wie (gemeinsam) die Lern-
ziele eines tiefen Verstdndnisses, die
Transferierbarkeit des Know-hows auf
konkrete Anwendungen und ein lange-
res Memorieren der Lehrinhalte sicher-
gestellt werden kann.

3.3 Handlungsimpulse
flr jedes Individuum

Jeder einzelne Online-Nutzer ist aufge-
fordert, seinen eigenen Umgang mit
Smartphone, Social Media & Co. kri-
tisch zu hinterfragen. Gleichzeitig be-
steht die Aufgabe darin, eine eigene
Medienkompetenz aufzubauen (vgl.
Abb. 4; vgl. Kreutzer, 2020, S. 128—
144; Aufenanger, 2001; Kiibler, 1999).
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Sonst besteht die Gefahr, dass wir als
Wissensgesellschaft unsere zentrale
Ressource verlieren: Wissen!

Bei der Sachkompetenz geht es um
ein Wissen iliber die Medien. Hierzu
gehort bspw. die Fahigkeit, eine seridse
Tageszeitung von einer Boulevardzei-
tung und die 6ffentlich-rechtlichen
Fernsehsender von den privat finan-
zierten Sendern zu unterscheiden. Bei
der Rezeptionskompetenz handelt es
sich die Fahigkeit, die Medien kritisch
zu nutzen. Die grosse Herausforderung
besteht darin, Informationen — idealer-
weise basierend auf einem eigenen
Wissensschatz — bestmdglich einzu-
ordnen und zu bewerten. Motto: ,Wer
nichts weiss, muss alles glauben.“ Zu-
satzlich gilt es bspw. herauszufinden,
ob ein Medium oder ein Autor (etwa

Schwerpunkt Hypethemen kritisch konsumieren

von Fake-News oder Verschworungs-
theorien) moglicherweise eine ,,hidden
agenda“ verfolgt.

Mit der Partizipationskompetenz
wird die Fahigkeit beschrieben, Inhal-
te fiir Medien eigenstdndig zu gestal-
ten und an Kommunikationsprozessen
mitzuwirken. Diese sollte sich nicht
darauf beschrinken, nur den Like-
Button zu driicken oder Inhalte ,,un-
kritisch® zu teilen. Die Nutzer sollten
vielmehr dazu fidhig sein, eigene
Kommentare und Inhalte zu erzeugen.
Die Selbstreflexionskompetenz be-
schreibt die Fahigkeit, das eigene Me-
diennutzungsverhalten kritisch zu
analysieren und zu hinterfragen. Hier-
bei ist bspw. zu priifen, wie oft man
sich selbst durch Push-Nachrichten,
E-Mails etc. in seinem Arbeitsprozess

storen ldsst — und wie abhdngig man
von Smartphone, Social Media & Co.
bereits ist (vgl. Hou, Xiong, Jiang,
Song & Wang, 2019). Fiir diese Prii-
fung kénnen verschiedene Methoden
eingesetzt werden (vgl. Kreutzer,
2020, S. 145-151). W=

Handlungsempfehlungen

Um unsere Wissensgesellschaft zu erhalten,
ist ein fundierter Wissensaufbau zu férdern.

Allen Online-Nutzern sind die Gefahren und
Verfuhrungen der sozialen Medien zu
vermitteln.

Der Aufbau von Medienkompetenz stellt eine
gesellschaftliche Herausforderung dar.
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