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Wir leben im Zeitalter der Fake News. Ob US-Prasidentschafts-

wahl, Brexit oder die Fliichtlingsdebatte: Alle wesentlichen
Ereignisse wurden von gefalschten Nachrichten begleitet und
wahrscheinlich auch beeinflusst. Warum ist das nicht nur fiir
Politik und Medien schlecht, sondern auch fiir die PR? Und was
muss die professionelle Kommunikation jetzt tun?

Je mehr gefalschte Nachrichten sich im
Umlauf befinden, desto weniger Ver-
trauen bringen die Menschen den Medien
entgegen — und damit auch der Unter-
nehmenskommunikation. , Die Public-Re-
lations-Branche héngt schon immer von
glaubwirdigen und unabhangigen Dritten
ab, die ihre Botschaften verstarken und
sie mit zusétzlicher Glaubwirdigkeit aus-
statten”, so der Publizist Paul Holmes von

The Holmes Report. Schwindet die wahr-

tet, stimmten die Hélfte der Befragten
.vollund ganz” und 37 Prozent ,eher” zu.
Dieses Ergebnis untermauert auch eine
aktuelle Umfrage des deutschen [T-Bran-
chenverbands Bitkom: So gaben zwei von
drei deutschen Internetnutzern an, bereits
gefélschte News in ihren Timelines be-
merkt zu haben (68 Prozent).

Fake News sind kein neues Phéno-
men. Neu sind jedoch die Distributions-
methoden und die Geschwindigkeit, mit

~JEDES UNTERNEHMEN, JEDE MARKE SOLLTE SICH AUF DEN
UMGANG MIT FAKE NEWS VORBEREITEN.”

genommene Integritat dieser Multiplika-
toren, dann leidet darunter zwangslaufig
auch der Wert von Kommunikationsarbeit.
Tatsachlich trauen schon jetzt verhalt-
nismé&fig viele Menschen in Deutschland
den klassischen Medien zu, dass sie ge-
zielt falsche Nachrichten verdffentlichen.
Bei einer aktuellen Umfrage des Mei-
nungsforschungsinstituts YouGov stimm-
ten 13 Prozent dieser Aussage ,voll und
ganz” und 26 Prozent ,eher” zu. Zeitun-
gen, Radio und Fernsehen haben in
Deutschland damit immer noch mehrheit-
lich das Vertrauen der Bevélkerung. Deut-
lich schlechter steht es um die Glaub-
wurdigkeit der sozialen Netzwerke: Der
Aussage, dort wirden Fake News verbrei-

der sie sich verbreiten. Online erreichen
Inhalte blitzschnell und ohne journalisti-
sche Standards oder redaktionelle Sorg-
falt ein breites Publikum. In sozialen
Netzen veredeln Likes und Shares sie zu
unkontrollierbaren Selbstlaufern. Zur mas-
senhaften Desinformation tragen auch
nicht-menschliche Nutzer eifrig bei: Social
Bots — genau zu diesem Zweck program-
mierte Algorithmen — geben sich bei Fa-
cebook oder Twitter als echte User aus,
teilen Falschmeldungen und statten sie so
mit Gewicht und Reichweite aus.

Nicht nur fur die klassischen Medien
und die PR ist das ein Problem. Auch den
Social-Media-Unternehmen selbst kéonn-
ten die gefélschten Inhalte auf den eige-

nen Servern schaden, glaubt Axel Wallra-
benstein, Chairman der MSLGROUP Ger-
many: ,Wir befinden uns an einem Punkt,
an dem sich jeder Gedanken dariiber ma-
chen sollte, wie er als serioser Informati-
onskanal auch weiterhin am Markt
bestehen kann.” Wirden sie nichts unter-
nehmen, so Wallrabenstein, dann kdnnten
Facebook und Co. in eine Art ,Schmud-
delecke” abgleiten und Kunden verlieren.
Kein Wunder also, dass auch mehrere So-
cial-Media-Unternehmen Schritte gegen
Fake News angekindigt haben.

Und was kann die PR dagegen tun?
An erster Stelle sollten Unternehmen ihr
Krisen- und Reputationsmanagement pro-
fessionalisieren. Sowohl interne als auch
externe Kommunikation misse proaktiv

© Weber Shandwick

und schnell reagieren, sagt Christiane
Schulz, CEO von Weber Shandwick
Deutschland: ,Jedes Unternehmen sollte

.Die oberste Prioritat von PR und Unternehmens-
kommunikation ist es, Reputation aufzubauen und zu
schutzen.” Christiane Schulz ist seit 2013 CEO bei
Weber Shandwick Deutschland.

prifen und evaluieren, ob es im Issue-
und Krisenmanagement auf Fake News
ausgerichtet ist: Wie gut ist das Real-
Time-Management? Wie schnell kénnen
Fake News identifiziert werden? Funktio- verfligt das Unternehmen Uber etablierte
nieren die internen Prozesse im Kontext Kanale zu allen relevanten Stakeholdern,
mit Fake News? Ist bekannt, wo sich die Uber die sich glaubhaft Falschmeldungen
Stakeholder informieren? Gibt es einen
Paid-Media-Experten und ein Budget, das

im Krisenfall eingesetzt werden kann?”

dementieren und Richtigstellungen ver-

breiten lassen.

Wichtiger denn je werden auBerdem

altbewahrte Tugenden: Wo Glaubwirdig-
keit Mangelware ist, werden langfristig
etablierte Konzepte wie Ehrlichkeit, Mehr zum Theﬂ.\a -
Fake News und die PR
in unserem neuen Whitepapet:
Download kOS’:ﬁ:“’;:;:i:éws
www.newsaktuell.c€

Wahrheit und Vertrauen zum
strategischen Vorteil. Wer stets
transparente Beziehungen zu
seinen wichtigsten Zielgruppen
pflegt, der kultiviert damit
praventiv die eigene Glaubwiirdig-
keit. Tritt dann der Ernstfall ein,
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PRESSEMITTEILUNGEN SIND KEINE SITCOMS:
WAS JOURNALISTEN (NICHT) WOLLEN

Wenn ein Fachredakteur fiir Kommunikationsthemen eine Beerenbliiten-Handlotion zugeschickt bekommt, dann stimmt etwas nicht. Journalisten erhalten

taglich jede Menge Pressematerial. Doch zu oft landet es im digitalen Papierkorb. Was genau wiinschen sich Journalisten von PR-Profis? Wir haben nach-
gefragt. Wichtigste Learnings: Kenne deine Zielgruppe. Und halte dich an Fakten.

Vera Giinther

Freie Medienredakteurin bei Horizont
.Gutes Pressematerial ist im Prinzip ge-
nauso wie eine Nachricht: Die finf W-Fra-
gen, moglichst schnell und umfassend
geklart. Das aber gleichzeitig inspirierend
und objektiv. Schluss mit komplizierten
Bandwurmsatzen, exorbitant klingenden
aber unverstandlichen Fachbegriffen,
Worthulsen und Superlativen. Pressemit-
teilungen sind keine Sitcoms, bei denen
man die Zuschauer mit dem grof3en Vor-
schlaghammer und HaHaHaHaHa auf-
merksam machen muss, dass jetzt
Begeisterung angesagt ist. Professionell
wére zudem, das Bildmaterial in passen-
der Auflésung mitzuschicken. 20 MB
grofBe Fototapeten sind dabei genauso
l&stig wie ein 2 KB groBer Fliegenschiss.”

Marcus Luft

Stellvertretender Chefredakteur und
Fashiondirector bei Gala

,GroBter Faux Pas: Nicht wissen, wer der
Gesprachspartner ist. Wer mich anruft
und fragt, ob man a) bei Gala gelandet sei
und ich b) etwas mit Mode zu tun habe,
wird es sehr schwer haben. AuBerdem
mag ich es nicht, wenn man ohne kon-
krete Idee angerufen wird. Den Satz

,Kénnen wir nicht mal was zusammen ma-
chen!?” einfach aus dem Vokabular strei-
chen. Last but not least: Witzige PR-Post
mit Konfetti, Lametta oder Kunstschnee
zu beflllen ist nervig — nicht amusant.”

Wilfried Platten

)

Chefredakteur IT-Business
,Gute Pressemitteilungen sind kurz, kna-
ckig, auf den Punkt. Ich muss sofort wis-
sen, worum es geht und es entsprechend
einordnen kénnen. Kardinalfehler: Mei-
nung statt Fakten. Eine Unsitte, die immer
mehr um sich greift und mich regelrecht
érgert. Papierkorbfutter! Eine kritische
Meinung wollen wir uns immer noch sel-
ber bilden — und nicht wiederkauen.
Handwerkliche Fehler, wie etwa fehlendes
Bildmaterial bei neuen Produkten, sind
Ausschlusskriterium. Wie méchte ich an-
gesprochen werden? Nach gesunder hu-
manistischer Halbbildung. ,Du’ geht gar
nicht, sofern ich mit dem Absender nicht

schon mal ein Glas Moselwein getrunken
habe.”

Andreas Weck

Tech-Redakteur bei t3n
,Wenn mir Start-ups eine Meldung schi-
cken, mochte ich folgende Fragen beant-

wortet haben: Wie grof3 ist die Nutzer-
schaft? Wie viele Downloads einer mégli-
chen App wurden erreicht? Welche
Geldgeber haben wie viel Geld ins Unter-
nehmen investiert? Gibt es eine span-
nende Kooperation mit einem Global
Player zu vermelden? Und das Wichtigste:
Exklusivitat! Wenn ich Informationen als
erstes bekomme, dann ist die Chance viel
hoher, dass ich mir das Start-up genauer
anschaue. Apropos Ansprache: Ein
freundliches ,Du’ biete ich jedem Gegen-

Uber an.”

Franka Hanig

Chefredakteurin SPA Inside

,Gutes PR-Material ist ansprechend auf-
bereitet — nicht zu lang, oder am besten in
einer Lang- und Kurzversion. Bilder gibt
es Uber einen unkomplizierten Download,
der nicht nach drei Tagen abgelaufen ist.
Was auch immer hilft, sind Vorschlage fur
Interviewpartner. Die groBten Fehler, die
PRler machen: Sie schicken keine Bilder
und die Mail hat eine belanglose Betreff-
zeile.”

Peter Bulo Bohling

Medien-Karikaturist und Macher des
Gagazins Bock!

. Was winsche ich mir von Pressematerial?
Wunderbar waére, wenn ich spatestens
nach dem flnften Absatz erfahren wirde,
was man eigentlich von mir will. Und wer.
Und warum. Leider ist das nicht immer
der Fall. Da lob ich mir die Penisverlange-
rungs-Mails: WeiBte gleich, was du be-
kommst. Was gar nicht geht: Den Namen
falsch schreiben! Ich freu mich immer tie-
risch, wenn ich Mails I6sche wie , Sehr ge-
ehrter Frau Bulow, wir als Dialogmarke-
ting-Spezialisten wirden lhnen gern ...".
Das ist so grundblode, dass es schon wie-
der witzig ist."

Daniel Neuen

Chefredakteur PR Report
.Neulich lag ein Paket auf meinem

Schreibtisch. Darin enthalten waren die
Siegerprodukte der Leserinnenwahl einer
Zeitschrift fir 12- bis 19-jdhrige M&dchen
und junge Frauen. Ich wurde herzlich ein-
geladen, diese Produkte persénlich aus-
zuprobieren: Unter anderem eine
Beerenbliten-Handlotion sowie eine
feuchtigkeitsspendende Tiefenpflege-
Maske mit Reiscreme und Hafermilch.
Woméglich hat mich jemand mit einer
Beauty-Bloggerin verwechselt. Ich finde
es sehr merkwirdig, wenn man uns In-
halte anbietet, und sich sofort der Ein-
druck aufdréngt, dass man unser Magazin
offenbar noch nie in der Hand hatte.”

Fotos: Vera Ginther, Ben Lamberty,
Vogel IT-Medien, Andreas Weck, redspa
media, Moritz Réder, Gerhard Schneider
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SXSW— RAUS AUS UNSEREN BUBBLES!

Die South by Southwest (SXSW) ist das wohl weltgréBte Happening rund um Kultur, Technologie, Gesellschaft, Kommunikation, Wissenschaft, Medien und
viele Bereiche mehr. Klaus-Peter Frahm, Business Developer bei news aktuell, war als Speaker und Besucher dabei.

.Ich hatte ja keine Ahnung

wie intensiv die Tage in Aus-

tin sein wirden. Gewarnt

wurde ich schon. Aber es

gibt Dinge, die muss man

einfach selbst erleben. Die Southby, wie
Besucher sie nennen, ist so ein Ding.

Insgesamt etwa hunderttausend Men-
schen, die mehr als viertausend Sessions
besuchen. Da kann man schon mal den
Uberblick verlieren. Aber das, sagen die
alten Hasen, darf einen nicht aus der Ruhe
bringen. Recht haben sie. Schwierig ist es
trotzdem. Denn FOMO macht sich breit
und wird zur sténdigen Begleiterin.
FOMO? Fear Of Missing Out, die Angst,
etwas zu verpassen.

Was soll man auch machen, wenn
etwa fUnfzig Sessions gleichzeitig stattfin-
den und mindestens funf davon gefihlte
Pflichttermine sind? Die einzige Chance
ist, sich treiben zu lassen und die Angst in
Mut zu verwandeln. Einige sprachen des-
halb scherzhaft von CTMO, also ,, Cou-
rage To Miss Out”. Hier meine Takeaways
im Schnelldurchlauf.

BIG PICTURE

Everything is connected. Gesellschaft,
Politik, Kultur, Sport, Journalismus, Kom-
munikation, Warfare, Fake News, Tierwelt,
Wissenschaft, kiinstliche Intelligenz,
Blockchain, AR, you name it. Klar, das
weif3 man auch so. Aber nirgendwo sonst
wird einem das bewusster als auf dieser
Konferenz. Jeder Talk, dem ich lauschen
durfte, fihrte friher oder spé&ter von
einem konkreten Thema auf mindestens
ein abstraktes Konzept, das wiederum die
Briicke zu zig weiteren Talks war. Ein gi-
gantisches, komplexes System, in dem wir
uns jeden Tag zurechtfinden mussen.

SXSWi =

Klaus-Peter Frahm (l.) von news aktuell und Co-

Autor Wolfgang Wopperer-Beholz lesen bei der SXSW

aus ihrem Buch , The Product Field” vor.

45 s

Auf der
Southby wurde
offensichtlich,
dass der Schlissel zum Erfolg, ganz gleich
auf welcher Ebene, in der Anerkennung
und im angemessenen Umgang mit die-
ser Komplexitat liegt. Einfacher gesagt als
getan, gewiss, aber wenn wir unsere Fa-
higkeiten und Handlungen nicht auf die-
ses Ziel optimieren, wird es kinftig noch
schwieriger, Schritt zu halten. Die Ansétze
dafir sind interdisziplindrer Austausch, im
Kleinen wie im GrofB3en:
e Entwicklung neuer Strategien fur kolla-
boratives Denken
e Sicherstellung von Diversity in Teams
und Gesellschaft
e Systematische Vernetzung von Wissen
und Kénnen
Entscheidend dabei ist, dass wir bei
uns selbst anfangen, im Kleinen. Dass wir
kleine Kurztrips wagen, heraus aus unse-
ren Bubbles.

TRUMP

Zwischen den Zeilen war US-Prasident
Donald Trump in vielen Panels auf die
eine oder andere Weise prasent. Gele-
gentlich aber auch ganz explizit. Relativ
einhellig war dabei die Einordnung der
Lage. Leute wie Jake Tapper und Van
Jones (beide CNN), aber auch Cory Boo-
ker (demokratischer US-Senator) haben in
ihren Talks in groBen Salen das Phdnomen
Trump thematisiert. Fazit: Jetzt ist die Zeit
gekommen, selbst Verantwortung fur den
Wahlausgang zu Ubernehmen und die ei-
genen Fehler zu korrigieren. Und auf
Nachstenliebe zu setzen. Vor allem die
Sorgen der Trump-Wahler wirklich ernst zu
nehmen. Und sich nicht herabziehen zu
lassen auf das Niveau der aktuellen Re-
gierung. When they go low, we go high,
die Catchphrase von Michelle Obama,
wurde in Austin zu einer Art Meme.

@FUCKJERRY

Vier super lassige, drei3igjéhrige Typen
aus New York City haben vor ein paar Jah-
ren mit dem Instagram-Account @Fuck-
Jerry losgelegt und seither Tausende von
viralen Internet-Memes geschaffen. Mit
Jerry ist Gbrigens Schauspieler und Co-
median Jerry Seinfeld gemeint. Mit ihrem
Namenspaten verbindet die jungen Man-
ner eine Art Hassliebe. Mittlerweile ver-
kaufen sie ihre Reichweite inklusive
Kreation und Produktion von Memes di-
rekt an groBe Marken. Tendenz stark stei-
gend. Im Grunde nichts anderes als

Native Ads. Besonders ist

allerdings das Format.
Memes kann halt nicht jeder. Denn es
geht nicht nur um Kreativitat, sondern
auch um Identitét und Glaubwirdigkeit.
Schlaue Marken wissen das und reden
deshalb nicht rein. Und wenn doch, sagen
die Herren ,fuck the client”. Insofern ist
dieses Konzept auch nicht nur die Verla-
gerung bewahrter Werbeprinzipien auf
ein neues Format, sondern tatsachlich ein
Paradigmenwechsel. Bleibt abzuwarten,
ob @FuckJerry auf lange Sicht so konse-
quent bleibt.

GAME OF THRONES

Auf einer Konferenz, die einst als Filmfes-
tival gegrindet wurde, darf das erfolg-
reichste Filmepos aller Zeiten — David
Benioff und D. B. Weiss bezeichnen ihre
Serie selbst als Seventy Hours Movie —
nicht fehlen. Ballroom D des Austin Con-
vention Center war bis auf den letzten sei-
ner 2.400 Platze gefillt, als Sophie Turner
(Sansa Stark), Maisie Williams (Arya Stark),
David Benioff und D. B. Weiss auf der
Blhne erschienen.

Die beiden Frauen GUbernahmen die
Moderatorenrolle und stellten den beiden
Schopfern der Serie viele Fragen, die
mehr auf Unterhaltung abzielten als auf
Erkenntnisgewinn. Gut so, denn das funk-
tionierte super, der Saal tobte. Es wirkte
fast, als wirden die vier das jeden Tag
machen. Sehr charmant spielten sie sich
Balle zu, manchmal mehrere zugleich, und
es fiel mir schwer zu entscheiden, was
jetzt schlauer und lustiger war — die Fra-
gen oder die Antworten. Mein Sitznach-
bar meinte, unentschieden.

WASHINGTON POST TECH STACK

Als Shailesh Prakash, Chief Technology
Officer bei der Washington Post, seine
Slides auf den Beamer schickte, war ei-
gentlich alles gesagt: Medienhauser
mussen heute genauso viel Power in inno-
vative Technik stecken wie in hochkarati-
gen Content. Nur dann gelingt nach-
haltiges Wachstum. Oder anders gesagt:
Neben exzellentem Journalismus ist ex-
zellente Technologie nunmehr gleichbe-
rechtigter Treiber des Erfolgs einer
Medienmarke. If you ask me, recht hat er!

PR-BILD

MEN IN BLACK

Es gibt sie wirklich, die Men in Black. Auf
einer Panel-Session wurde Will Roper, Di-
rektor der einst geheimen, unabhangigen
Innovationseinheit des Pentagon, Strate-
gic Capabilities Office, interviewt. Sein
Anzug war allerdings grau. The Future of
Warfare war der Titel der Session. Norma-
lerweise interessiere ich mich ja nicht un-
bedingt fir Kriegsflihrung, aber es ist sehr
spannend zu lernen, wie hier gedacht und
gearbeitet wird. Denn wenn Du wissen
willst, welche Technologien gute Chancen
haben, sich in Gesellschaft und Wirtschaft
durchzusetzen, dann schau Dir an, was
das Militdr macht.

Gelernt habe ich in dieser Session,
dass Autonomie kriegsentscheidend ist.
Das gilt sowohl fur die Organisation von
Innovationsprogrammen — denn die Be-
hordenbirokratie des Pentagon und
deren Prozesse waren viel zu trdge und
einengend fur die Entwicklung radikaler
Innovationen — als auch fur die Innovatio-
nen selbst. Als Beispiel nannte Roper
einen Dronen-Schwarm, der sich auf Basis
einer generellen Mission vollstandig auto-
nom steuert und extrem schnell in Eigen-
regie auf Stérungen aller Art reagieren
kann. Daraus erdffnen sich grof3e Poten-
ziale flr den zivilen Einsatz.

TL;DR

Die Southby ist eine Schocktherapie
gegen FOMO,; Everything is connected,
Komplexitét ist omniprasent und der
Umgang mit ihr braucht neue Strategien;
Diversity bedeutet Wachstum; Sophie Tur-
ner ist als Moderatorin mindestens so gut
wie als Schauspielerin; Speaking auf der
SXSW macht wirklich SpaB; Influencer mit
Haltung und authentischen Formaten
werden zu Medienhdusern; die etablierten
Hauser, aber natlrlich auch Kommunikati-
onsunternehmen, missen wesentlich
mehr auf Technologie setzen; die Men in
Black gibt es wirklich.

Fotos: Reshma Kirpalani, TNS/ABACA,
Ricardo B. Brazziell, Tamir Kalifa, Nicole
Beholz

+++ Achtung!
Bilder pereithalten
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Start der Einreichungsphase: 24. April 2017 +++ www.pr-bild-award.de
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FUHRT ZU BOTTLENECKS

Die Digitalisierung veradndert auch das Recruiting. Werden bald Maschinen iiber Personaleinstellungen entschei-
den? Und wie kdnnen Unternehmen Digital Natives bei der Stange halten? TREIBSTOFF sprach mit PR-Head-

hunter Ulrich Schuhmann iliber die Mitarbeitersuche in Zeiten von Arbeit 4.0.

Ulrich Schuhmann

© Karin Engels Fotografie

Geschéftsfiihrender Gesellschafter
bei der Schuhmann Personalberatung,
die seit liber 20 Jahren Fach- und
Fiihrungskréfte der PR vermittelt.

TREIBSTOFF: Wie verandert die Digitali-
sierung das Recruiting?

SCHUHMANN: In vielerlei Hinsicht: tech-
nologisch und inhaltlich-qualitativ. Es gilt
zum einen, die vielféltigen technologi-
schen Méglichkeiten sinnvoll in den Re-
cruitingprozess zu integrieren. Zum
anderen darf man sich nicht zu sehr zum
Sklaven von Algorithmen machen. Bei
Personalentscheidungen missen Men-
schen weiter an den entscheidenden Stel-
len involviert sein und mit einer durchaus
neu gedachten, professionellen und ob-
jektivierten Herangehensweise die Ent-
scheidungen treffen. Ich nenne dieses
Zusammenspiel beider Komponenten —
also der menschlichen und technologi-
schen — gerne Recruiting 4.1.

TREIBSTOFF: Inwiefern werden kollabo-
rative Fahigkeiten immer wichtiger?

SCHUHMANN: Kollaboration spielt im
Zeitalter fluider Teams und diszipliniber-
greifenden Strukturen eine entscheidende
Rolle. Wir verstehen darunter eine Fille
von Eigenschaften, die Mitarbeiter befahi-
gen, ihr Wissen und Kénnen zum Nutzen
des gesamten Teams einzubringen. Das
war schon immer so, kam in der Vergan-
genheit aber haufig aufgrund starker Ab-
grenzung der Bereichssilos zu kurz.

TREIBSTOFF: Welche Kriterien muss ein
Arbeitgeber erfillen, um PR-Einsteiger fur
sich gewinnen und halten zu kénnen?

SCHUHMANN: Interessante, spannende
und abwechslungsreiche Tatigkeit, rasch
eigenverantwortliches Arbeiten, um sich
weiterzuentwickeln, Flexibilitat in der Ge-
staltung der Arbeitsleistung — um einige
der haufigsten Punkte zu nennen. Die
Jungen werden schneller ungeduldig,
wenn sie das Gefluhl haben, die Arbeit be-
ginnt zur Routine zu werden.

TREIBSTOFF: Welche Faktoren fihren bei
PRlern am haufigsten zu Frust?

SCHUHMANN: Unsere taglichen Gespra-
che zeigen: zu enge Gestaltungsméglich-
keiten, fehlende Karriere- oder Gehalts-
schritte und — wenig Uberraschend — ein
zu wenig wertschatzender Fihrungsstil
des Vorgesetzten. Mehr als die Hélfte
mochte aber nicht aus Frust wechseln.
Karriereaspekte wie eine monetére oder
inhaltliche Weiterentwicklung spielen
ebenso eine Rolle wie personliche
Grinde, etwa der Wunsch, in einer ande-
ren Region zu arbeiten, oder Unterneh-
mensgrinde wie Management- oder
Gesellschafterwechsel. Oder eine Um-
strukturierung.

TREIBSTOFF: Sie kritisieren, dass Unter-
nehmen zu wenig nach dem Potenzial des
Bewerbers entscheiden. Und pladieren fur
eine Entautomatisierung des Recruiting-
Prozesses.

SCHUHMANN: Potenziale sind bei mo-
dernen Wissensarbeitern wichtiger ge-
worden, weil sie sich fast alle Informa-
tionen leicht beschaffen kénnen. Es
kommt also darauf an, dass sie eine hohe
soziale und Problemlésungskompetenz
besitzen. Wer sich bei der Personalaus-
wahl ausschlieBlich auf automatisierte

Prozesse verlasst, lauft Gefahr, Potenziale
zu Ubersehen. Woran soll eine Bot-Soft-
ware aus einem CV erkennen, welche Po-
tenziale ein Bewerber hat? Wenn das
Stellenprofil funf Jahre Fihrungserfahrung
fordert, féllt jemand mit zwei Jahren
durch, auch wenn er —im Gegensatz zum
erfahreneren Kollegen — sehr erfolgreich
geflhrt hat. Fur die gesuchten High Po-
tentials stellen solche Prozesse deshalb
ein Bottleneck dar.

TREIBSTOFF: Wenn es um leitende Posi-
tionen geht, ist der Frauenanteil in der PR
Uberschaubar. Wie kann sich das andern?

SCHUHMANN: Dies andert sich bereits
téglich. Wenn unsere Kunden Wiinsche
zum Geschlecht duBern, so ist das in den

TREIBSTOFF: Was halten Sie von Bewer-
bungen ohne Foto oder Nachnamen?

SCHUHMANN: Wir diskutieren dies hau-
fig und sehen durchaus die Vor- und
Nachteile. In der von viel Internationalitat
gepragten PR ist nach unserer Wahrneh-
mung der Name kein Grund fur eine Dis-
kriminierung. Das Foto spielt in der Tat —
bewusst oder unbewusst — eine nicht zu
unterschétzende Rolle in der Vorauswahl.
Wenn ein Arbeitgeber allerdings klare
Vorstellungen hat, wie jemand in dieser
Position aussehen soll, wird dem Bewer-
ber ein Lebenslauf ohne Foto nur kurzfris-
tig helfen.

TREIBSTOFF: Wie wird das Recruiting in
zehn Jahren aussehen?

SCHUHMANN: Es wird sicherlich mehr
kinstliche Intelligenz zum Einsatz kom-
men, die den Recruiter in der Vorauswahl
und auch im Prozessverlauf an verschiede-
nen Stellen unterstltzt — etwa in der Ana-
lyse von Gestik, Mimik oder Sozialverhal-
ten. Das steigert die Effizienz und sicher-
lich auch die Entscheidungssicherheit.
Ganz bestimmt wird der Mensch als fina-

ler Entscheider (noch) nicht durch eine

meisten Féllen eine Frau. Das gilt auch fur
Fihrungspositionen. Es wird nattrlich
noch dauern, bis hier ein Gleichgewicht
hergestellt wird, vor allem in der Industrie.
In Agenturen sieht es heute schon anders
aus. Schauen Sie sich das Pfeffer-Ranking
an, dort haben bei den groBten Agentu-
ren Frauen im Management die Augen-
hohe nahezu erreicht.

Maschine
ersetzt sein.
Dies wirde die
volle Akzeptanz
durch die Bewerber
voraussetzen. In einem so
menschenorientierten Beruf wie der PR
wird das hoffentlich noch lange auf sich
warten lassen.

In Apples App-Store liegt Good News
aktuell auf Platz 49 in der Kategorie Nach-
richten. Es existiert also tatsachlich eine
groBe Zahl von Nachrichtenkonsumenten,
die das Konzept des Constructive Journa-
lism aktiv unterstitzen. Warum in Nach-
richten oder Berichten immer das
Negative in den Mittelpunkt stellen?
Warum nicht auch nach dem Positiven su-
chen und intensiver darliber berichten?
Warum nicht eher die Chancen sehen als
die Gefahren? Diese Fragen stellen sich
heute viele Mediennutzer. Konstruktiver
Journalismus will Lésungen anbieten.
Folgendes ist wichtig: Wer sich fir
konstruktiven Journalismus” interessiert,

der gibt sich natirlich nicht einfach nur
mit ungefilterten Jubelmeldungen zufrie-
den. Probleme werden in dieser Spielart
des Journalismus nicht ausgespart. Die
Autoren wollen die positiven Entwicklun-
gen betonen, um einseitige negative
Weltbilder zu vermeiden. Das ist auch der
Anspruch der Macher von Good News,
die ihre App als Zusatzangebot zu klassi-
schen Nachrichtenanbietern verstehen.
Und so funktioniert Good News: Tag-
lich veréffentlicht die unabhangige Re-
daktion in Frankfurt vier gute Nachrichten
und einen so genannten Good Fact. Eine
morgendliche Push Notification erinnert
den Leser. Die App mit dem Spirhund

ENDLICH MAL GUTE NACHRICHTEN

Klimawandel, Armut, Krieg: Die Medien sind voll mit schlechten Nachrichten. Das muss so sein. Ist aber auch nicht immer
zielfiihrend. Die Macher der ,,Good News App" betrachten das Weltgeschehen deshalb aus einem anderen Blickwinkel.

kommt leicht und bekémmlich daher und
liefert feine Stlcke: ,Die gestindesten
Arterien der Welt”, , Die 100-Euro-Woh-
nung” oder ,Natdrlich kleben dank
Schneckenschleim” heilRen die Themen.
Dabei beschrénkt sich Good News keines-
wegs nur auf leicht verdauliche Handy-
Happchen, sondern liefert regelmalBig
satte Beitrage, die eine gewisse Lesein-
tensitét erfordern. Als kleines positives
Signal im disteren Nachrichtenstrom ist
das eine willkommene Abwechslung, die
man auf jeden Fall ausprobieren sollte.

MEHR INFOS:
goodnewsapp.de
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