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Die Zelit Chefredakteur:
Visionar 1im digitalen
Wandel

Er war mal Print. Jetzt ist er Plattform. Der Chefredakteur der ZEIT ist
nicht mehr nur Gatekeeper klassischer Journalismusstandards, sondern
Architekt eines digitalen Imperiums — oder so sollte es zumindest sein. Denn
wer 2025 als Medienmarke noch lebt, lebt digital. Aber wie fihrt man eine
Traditionszeitung durch das Minenfeld aus Klicks, Algorithmen und TikTok-
Kommentaren? Willkommen in der Realitat des Medienwandels — und bei einem
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Job, der mehr mit Daten, Disruption und digitalen Workflows zu tun hat als
mit Leitartikeln.

e Was ein Chefredakteur im digitalen Zeitalter wirklich leisten muss —
Spoiler: Es geht nicht mehr nur um Texte

e Wie sich die Rolle des Chefredakteurs bei der ZEIT im digitalen Wandel
verandert hat

e Welche digitalen Strategien Medienhauser heute brauchen, um relevant zu
bleiben

e Wie SEO, Datenanalyse und Plattformlogiken den Journalismus dominieren

e Warum Content ohne Distributionsstrategie wertlos ist — und was das mit
Redaktionsprozessen zu tun hat

e Welche Tools, Technologien und KPIs heute zur Chefredaktion gehdren

e Warum der kulturelle Wandel in Redaktionen oft harter ist als der
technische

e Wie man journalistische Qualitat mit digitaler Skalierung vereint — oder
daran scheitert

Der Chefredakteur ist tot — lang lebe der Chief Content Officer. Die Zeiten,
in denen ein Redaktionsleiter primar durch journalistische Erfahrung,
Schreibkunst und Bauchgefihl brillierte, sind vorbei. Heute geht es um
Audience Development, Plattformstrategie, Datengetriebenheit, SEO-Know-how
und ein solides Verstandnis fiur CMS-Architekturen. Medienhaduser wie Die Zeit,
die sich im digitalen Dschungel behaupten wollen, brauchen an der Spitze
Menschen, die nicht nur Geschichten erzahlen, sondern auch wissen, wie man
sie skaliert. Willkommen im Maschinenraum des modernen Journalismus.

Der digitale Wandel beil der
/EIT — Chefredaktion als
Transformationsmotor

Die Zeit war lange das Flaggschiff des Qualitatsjournalismus im
deutschsprachigen Raum — gedruckt, tiefgrindig, bildungsbirgerlich. Doch mit
dem digitalen Wandel musste sich auch die Chefredaktion verandern. Von der
Inhalte-Kuration zur orchestrierten Plattformstrategie, von Print-Deadlines
zum 24/7-Publishing-Modell. Die Aufgaben eines Chefredakteurs haben sich
radikal verschoben — und mit ihnen die Erwartungen an journalistische
Leitung.

Heute ist der Chefredakteur nicht mehr nur inhaltlich verantwortlich, sondern
muss strategisch und technisch denken. Er ist Sparringspartner fir
Produktentwicklung, UX, Social Media Teams und Datenanalysten. Er muss
verstehen, wie Google Discover funktioniert, welche Stories auf Instagram
Reels konvertieren, und wie sich Paid-Conversion-Funnels fur Abos optimieren
lassen. Der Wandel ist nicht optional — er ist existenziell.

Fir Die Zeit bedeutete das: Digitale Transformation nicht nur als Projekt,
sondern als DNA. Der Aufbau einer digitalen Redaktionseinheit, die Einfuhrung



agiler Workflows, der Fokus auf datengetriebenes Publizieren, die Entwicklung
von Plattformstrategien — all das fallt in den Verantwortungsbereich der
Chefredaktion. Wer da noch mit Ressortleiter-Logik agiert, verliert den
Anschluss.

Die Chefredaktion ist heute die Schnittstelle zwischen Journalismus,
Technologie, Produkt und Business. Sie muss die technische Infrastruktur
verstehen, aber auch die kulturelle Transformation vorantreiben. Und das in
einem System, das traditionell auf Hierarchie, Autorenschaft und
Ressortdenken basiert — ein harter Bruch mit alten Mustern.

Chefredakteur trifft SEO:
Warum Auffindbarkeit Teil der
Wahrheit 1ist

Guter Journalismus ist nur dann wirksam, wenn er gefunden wird. Und genau
hier beginnt die Liaison zwischen Chefredaktion und Suchmaschinenoptimierung
— ein Verhaltnis, das viele Journalisten lange misstrauisch beaugt haben.
Doch die Zeiten, in denen SEO als schmutziges Buzzword galt, sind vorbei.
Heute ist es ein zentrales Werkzeug redaktioneller Strategie.

Der Chefredakteur muss verstehen, wie Suchintentionen funktionieren, wie man
Inhalte semantisch strukturiert, wie man Headlines fiur Google und Leser
gleichzeitig schreibt. Keyword-Recherche, SERP-Features, strukturiertes
Daten-Markup — das sind heute keine Aufgaben mehr fur die IT oder das SEO-
Team, sondern integraler Bestandteil redaktioneller Planung.

Die Zeit hat hier frih reagiert und eigene SEO-Teams aufgebaut, die eng mit
der Redaktion zusammenarbeiten. Themenplanung wird datenbasiert unterstutzt,
Evergreen-Content strategisch ausgebaut, und bestehende Inhalte regelmafig
aktualisiert — alles in enger Abstimmung mit der redaktionellen Leitung. Der
Chefredakteur muss diese Prozesse nicht im Detail ausfuhren, aber er muss sie
verstehen, fordern und verantworten konnen.

SEO ist kein Gegensatz zu journalistischer Qualitat — im Gegenteil. Wer
relevante Inhalte produziert, hat das beste Ausgangsmaterial fir starke
Rankings. Aber ohne technische Optimierung, semantische Aufbereitung und
kluge interne Verlinkung bleibt dieser Content oft unsichtbar. Und
Unsichtbarkeit ist im digitalen Raum gleichbedeutend mit Irrelevanz.

Digitale Redaktionsprozesse:
/wischen CMS, KPI-Dashboards



und Audience Development

Die Redaktion der Zukunft arbeitet nicht mehr wie vor 20 Jahren. Statt
Ressort-Meetings und Redaktionskonferenzen um 10 Uhr gibt es heute sprints,
standups, Slack-Channels und Jira-Tickets. Redaktionsplanung ist
datenbasiert, multikanalig und in Echtzeit. Und mittendrin: der
Chefredakteur, als Moderator, Entscheider und Impulsgeber.

Ein modernes CMS ist nicht nur ein Texteditor. Es ist eine Publishing-
Plattform mit API-Anbindung, SEO-Validierung, A/B-Testing-Funktionen und
automatisierter Distributionslogik. Der Chefredakteur muss verstehen, wie
diese Systeme funktionieren und wie Inhalte technisch strukturiert werden
missen, damit sie auf allen Kanalen performen — von Google bis Spotify.

Gleichzeitig gehort KPI-Monitoring heute zum Alltag: Wie performt ein
Artikel? Wie hoch ist die durchschnittliche Verweildauer? Welche Inhalte
fihren zu Abo-Abschlissen? Welche Themen konvertieren auf Social Media? Diese
Fragen sind keine Randnotizen mehr, sondern strategische SteuerungsgroBen —
und sie landen direkt auf dem Schreibtisch der Chefredaktion.

Audience Development ist dabei mehr als ein Buzzword. Es beschreibt die
Fahigkeit, Zielgruppen zu erkennen, zu erreichen und zu binden — lber
Plattformen, Formate und Kanale hinweg. Der Chefredakteur ist heute auch
Audience Architect. Er muss die Bedliirfnisse der Leserschaft antizipieren und
redaktionelle Prozesse so strukturieren, dass Inhalte darauf einzahlen.

Technologieverstandnis als
Pflicht — Tools, Daten,
Plattformen

Ein Chefredakteur im Jahr 2025 muss kein Programmierer sein — aber
technisches Analphabetentum ist keine Option mehr. Wer die Mechanismen nicht
versteht, mit denen Inhalte digital verarbeitet, distribuiert und bewertet
werden, verliert die Kontrolle uber seine Marke. Und das ist gefahrlich, denn
Algorithmen verstehen keine Ironie, aber sie bestrafen technischen Unsinn.

Notwendige Skills im digitalen Journalismus umfassen heute:

e Grundverstandnis von HTML-Strukturen, responsivem Design und Ladezeiten
e Kenntnisse uber Content Management Systeme und deren technische
Limitierungen

Plattformlogiken von Google, Facebook, Instagram, TikTok, LinkedIn
Verstandnis fir Datenanalyse-Tools wie Google Analytics, Chartbeat oder
Parse.ly

Wissen um SEO-Faktoren, SERP-Features, strukturiertes Daten-Markup
(Schema.org)

Einbindung von Produkt- und UX-Feedback in redaktionelle Entscheidungen



Die Zeit hat in den letzten Jahren massiv in Technologie investiert — von
personalisierten Startseiten bis hin zu Recommendation Engines. Die
Chefredaktion war hier immer Teil des Prozesses. Denn nur wenn Journalismus
und Technik auf Augenhdhe agieren, entsteht ein digitales Produkt, das
relevant bleibt.

Tools wie Datawrapper, Flourish oder eigene Analytics-Dashboards gehdren
heute zur Standardausstattung. Der Chefredakteur muss wissen, was
redaktionell moglich ist — und was technologisch machbar. Nur dann kann er
Innovationen vorantreiben, anstatt sie zu blockieren.

Fazit: Der Chefredakteur als
Plattformstratege

Die Rolle des Chefredakteurs hat sich durch den digitalen Wandel radikal
verandert. Wer heute an der Spitze eines Medienhauses steht, braucht mehr als
journalistisches Gesplr. Er braucht strategische Weitsicht, technisches
Verstandnis, Plattformkompetenz und eine klare Vision fur den digitalen
Journalismus von morgen.

Die Zeit hat gezeigt, dass dieser Wandel mdoglich ist — wenn man ihn
konsequent angeht. Der Chefredakteur ist heute nicht mehr nur Kurator von
Inhalten, sondern Architekt einer Gesamtstrategie, die Inhalte, Technik,
Plattformen und Geschaftsmodelle vereint. Es ist ein harter Job. Aber einer,
der daruber entscheidet, ob Medienmarken in der digitalen Welt uUberleben —
oder in der Bedeutungslosigkeit verschwinden.



