GESPROCHEN . Fragen an Egbert Deekeling, Griinder der Kommunikationsbheratung Deekeling Arndt/AMO
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~Gott im Himmel,
erhalte uns den

Qualitatsjournalismus

>k: Herr Deekeling, wir leben in wirren
politischen Zeiten. Journalisten und Wis-
senschaftler geraten immer starker in die
Kritik von Populisten, auch wenn sie mit
unwiderlegbaren Fakten arbeiten. Was
bedeutet das fir die ,, Wahrheitsfindung”
in unserer Gesellschaft?
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Die Starke unserer demokratischen Gesell-
schaft war immer ihre Fahigkeit, unterschied-
liche Gruppen und Lager zu integrieren. Wir
erleben aber auch, dass diese Fahigkeit be-
reits seit geraumer Zeit schwindet und sich
diese Erosion in den letzten Jahren krisenhaft
beschleunigt hat. Ohne einen ,Common
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Ground" zerféllt eine Gesellschaft aber in La-
ger, die sich mit ihren eigenen Wahrheiten
feindselig und unverséhnlich gegeniiberste-
hen. Das erleben wir ja gerade in den USA,
aber auch zunehmend hierzulande. Das alles
ist ein Ausdruck tiefgehender sozialer Verwer-
fungen. Was wir erleben, ist eine Krise der
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Egbert Deekeling ist Senior Partner der Kommunikationsberatung Deekeling Arndt/AMO
mit Sitz in Duasseldorf, Berlin und Frankfurt. Er unterstitzt und berdt Kommunikationsver-
antwortliche, CEOs und Topmanager insbesondere in Phasen groBBer und tiefgreifender
Transformation. Der Diplom-Soziologe war Geschéaftsfiihrer bei ABC/EUROCOM, ehe er

1995 Deekeling & Fiebig griindete. Gemeinsam mit Olaf Arndt entwickelte er das Unter-

. nehmen zur Kommunikationsberatung Deekeling Arndt Advisors in Communications wei-
ter. Seit 2016 gehért das Beratungsunternehmen dem AMO-Netzwerk an und unterstttzt
im Verbund mit den AMO-Partnern Klienten weltweit in den Bereichen Strategische Kom-
munikation und Kapitalmarktkommunikation. Egbert Deekeling ist Autor und Mitheraus-
geber zahlreicher Blicher zu den Themen CEO-, Change- und Interne Kommunikation.

Demokratie. Wahrheitsfindung wird unter die-
sen Bedingungen immer schwieriger. Soziale
Medien bieten eine Plattform fiir diese gesell-
schaftliche Polarisierung, da sie es jedem Ein-
zelnen erméglichen, seine eigene Wahrheit an
ein groBes Publikum zu senden. Warum also
soll man sich da Gberhaupt noch auf den an-
strengenden Weg der Wahrheitsfindung bege-
ben, wenn jeder seine eigene Wahrheit finden
kann? Social Media ersetzen den Stammtisch.
Er steht halt nicht mehr in der Kneipe. Das
Problem dabei: Was friiher in einem mehr oder
weniger geschiitzten Raum gesagt wurde, ge-
schieht heute in der breiten Offentlichkeit. Es
ist ja ein Irrglaube, dass das, was friher als
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unsagbar galt, nicht trotzdem auch gesagt
wurde. Nur halt nicht fiir alle hérbar. Das hat
sich verandert und damit auch die Debatten-
kultur.

>k: Sie agieren sehr international. Ist das
ein Phdnomen, das ausschlieBlich in an-
deren Ladndern wie GroBbritannien, USA
oder Brasilien zu beobachten ist? Oder
mdissen wir uns auch in Deutschland auf
harte ,,Fake News“-Zeiten einstellen?

Die sind doch schon langst da! Schauen Sie
sich solche Gestalten wie Attila Hildmann
oder KenFM oder auch die AfD-Populisten an.
Die arbeiten mit gezielter Desinformation und

einer Verteufelung von Qualitatsmedien und
wissenschaftlicher Auseinandersetzung. Von
den Zustanden in den USA sind wir aber noch
weit entfernt. In Deutschland gibt es zudem
durch unsere Geschichte eine gewisse Resi-
lienz gegen Verhetzung. Aber das kommt ge-
rade ins Wanken, nicht zuletzt, weil diese Po-
pulisten in der medialen Darstellung groBer
und bedeutender gemacht werden, als sie
tatsachlich sind.

>k: Aus Fehlentwicklungen kann man
lernen. Was lehren uns Johnson, Trump
oder Bolsonaro?

Man darf den Wunsch der Menschen nach
einfachen Lésungen in einer komplexen
Welt nicht unterschatzen. Die Triebfeder
bei all den Entwicklungen, die wir in den
USA und anderswo sehen, ist Angst. Angst
vor dem Jobverlust, Angst vor dem sozia-
len Abstieg oder einfach nur Angst vor dem
Unbekannten. Genau das erkennen Popu-
listen geradezu instinktiv und missbrau-
chen das fiir ihre Interessen. Diesen Angst-
machern etwas entgegenzusetzen, ist
nicht einfach. Man muss ja erstmal verste-
hen, dass Liige, Verdrehung und Leugnung
zur Strategie gehoren. Dagegen zu argu-
mentieren, ist leider sehr schwer. Um die-
sen Angstmachern wirksam und nachhal-
tig entgegenzutreten, braucht es Nahe —
faktisch wie symbolisch. Dafiir miissen
sich Politiker vor Ort den Themen der Men-
schen stellen und dort das Gesprach su-
chen — natirlich unterstiitzt durch Social
Media. Politikerklarung tiber Talkshows
verstarkt doch Unwillen und Entfremdung.
Sie ist ein Surrogat der politischen Ausein-
andersetzung — und eigentlich feige.
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>k: Welche Verantwortung sehen Sie fir
.Fehlentwicklungen” bei den Social-Me-
dia-Plattformen?

Die kann man gar nicht hoch genug veran-
schlagen. Social-Media-Plattformen verén-
dern grundlegende gesellschaftliche und poli-
tische Meinungsbildungsprozesse in einer Art
und Geschwindigkeit, wie sie bisher nicht
vorstellbar waren. Natirlich schaffen sie auch
Raum fiir neue Formen von Partizipation und
gesellschaftlicher Teilhabe.

Allerdings wurden die Fehlentwicklungen von
den Betreibern viel zu lange ignoriert. Erst
durch gesellschaftlichen und politischen
Druck wurden hier Korrekturen vorgenom-
men, zumindest bei den groBen Plattformen.
Aber das wirkt immer noch halbherzig und
intransparent. Der Konflikt zwischen Ge-
schaftsmodell und politischer Verantwortung
kann vielleicht auch nicht von den Betreibern
selbst aufgeldst werden. Nicht umsonst hat
Mark Zuckerberg ja damals vor dem US-Kon-
gress um weitergehende Regulierung nahezu
gebeten. Nichts ist schlechter fiirs Geschaft
als regulatorische Unwégbarkeit.

>k: Ist mehr Regulierung gefragt? Oder
reichen die von Facebook, Twitter und
Co. selbst ergriffenen MaBnahmen aus?
Wie gesagt, ich bin tberzeugt, vollmundige
Selbstverpflichtung reicht nicht aus. Dafiir
steht einfach zu viel auf dem Spiel! Wir brau-
chen meiner Meinung nach eine umfassende,
klare Regulierung. In Deutschland ist mit dem
Netz DG ein wichtiger Schritt gegangen wor-
den. Aber es braucht eben auch eine transna-
tionale, globale Regulierung.

Gleichzeitig miissen die Staatsanwaltschaften
ermachtigt werden, starker und effizienter
gegen Hass und kriminelle Inhalte vorzuge-
hen. Man muss Angst haben, vor Gericht zu
landen, wenn man im Netz gegen Gesetze
verstoBt.

>k: Wie sehen Sie die Rolle von Quali-
tatsmedien in der Zukunft? Nimmt ihre
Bedeutung ab, und werden sie durch
., Twitter-Profis” mit vielen Followern er-
setzt?

Gott im Himmel erhalte uns den Qualitats-
journalismus. Er ist in einer Demokratie uner-
setzlich. Aber das hat natiirlich seinen Preis.
GroBe Geschichten, wie die Panama Papers
zum Beispiel, sind nur méglich durch interna-
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tionale Kooperationen von hervorragenden
Investigativjournalisten. Das kann kein Blog-
ger oder Twitter-Profi jemals ersetzen.

>k: Der Wandel betrifft sehr stark die
politische Kommunikation. Wie sieht es
dagegen bei der Unternehmenskommu-
nikation aus? Verdndert sich die Rolle der
PR hier dhnlich?

Nattirlich! Kommunikation ist digital und da-
durch viel schneller geworden. Gleichzeitig
stehen Unternehmen unter einer viel starke-
ren Beobachtung als friiher. Sie sind gesell-
schaftliche Akteure, mit denen unternehmeri-
sche Aktivitaten, Erwartungen und Anspriiche
verbunden werden. Damit umzugehen heiBt,
in einen systematischen Dialog zu treten mit
Investoren, Kunden, Politik und Offentlichkeit.
Das ist eine fundamentale Erweiterung der
Unternehmenskommunikation.

>k: Durch Newsroom, Content Manage-
ment und auch eigene Kommunikati-
onsplattformen kénnen Unternehmen
ihre Zielgruppen heute noch direkter
ansprechen. Nimmt die Bedeutung der
Unternehmensberichterstattung durch
die klassischen Medien ab?

Das auf jeden Fall! Die Rolle der Gatekeeper
in den Redaktionen relativiert sich ein Stiick
weit. Gleichzeitig steigt der Aufwand, um eine
konsistente Geschichte unterschiedlichen Ad-
ressaten mit jeweils eigenen Interessen zu
vermitteln.

Mit dem Bedeutungsverlust von Gatekeepern
verlieren Unternehmen aber auch eine kom-
munikative Komfortzone. Denn mit einer di-
rekten, offenen und dialogorientierten Kom-
munikation steigt auch das Risiko, Fehler zu
machen und direkt und mitWucht angegriffen
zu werden. Der Shitstorm, den sich Adidas vor
einigen Monaten eingefangen hat, ist so ein
Beispiel dafir.

>k: Themen wie Nachhaltigkeit, Verant-
wortung und , Purpose” haben gleichzei-
tig an Bedeutung gewonnen. Was be-
deutet das fir die Kommunikation von
Unternehmen?

Unternehmen sehen sich mit einem zuneh-
menden gesellschaftlichen und politischen
Erklarungs- und Rechtfertigungsdruck kon-
frontiert. Was ist der Beitrag des Unterneh-
mens und seines Geschafts zur Losung der

groBen Herausforderungen der Zukunft? Das
ist die Gretchenfrage, die zukiinftig tiber Ak-
zeptanz, Reputation und Geschaftserfolg ent-
scheidet.

Fir die Unternehmenskommunikation bedeu-
tet diese Ausrichtung auf den ,Multi Stake-
holder Value” eine enorme Ausweitung ihres
Wirkungsbereichs. Kommunikation muss da-
her systematisch die ,social licence to opera-
te” nicht nur vermitteln, sondern dazu beitra-
gen, sie gewissermaBen auch geschaftsstrate-
gisch relevant zu machen. Das ist eine groBe
Aufgabe!

Der angesprochene Purpose muss die grund-
satzliche und nicht verhandelbare Haltung
eines Unternehmens als gesellschaftlicher
Akteur widerspiegeln und unternehmerische
Ziele in Relation zu ihrem gesellschaftlichen
Nutzen setzen. Er ist kein Marketing-Tool, das
nur auf den vordergriindigen Produktnutzen
im Rahmen der Markenbildung zielt. Das wére
nicht nur zu kurz gegriffen, sondern auch ge-
fahrlich: Denn ein so formulierter Purpose halt
den Anspriichen und Erwartungen einer kri-
tisch hinterfragenden Offentlichkeit nicht
stand.

>k: Wie verdndern sich die Aufgaben fiir
eine renommierte PR-Agentur wie lhre?
Auch unsere Arbeit ist komplexer, schneller,
anspruchsvoller geworden. Vor allem sind wir
viel stérker an die eigentlichen unterneh-
mensstrategischen Prozesse herangeriickt.
Wir werden insbesondere in solchen Situatio-
nen zunehmend angefragt, in denen es um die
Einordnung und Erklarung komplexer Wir-
kungszusammenhange geht: zum Beispiel
den Einfluss von Megatrends, die damit ver-
bundenen Erwartungen von Stakeholdern, die
Konsequenzen von Neo-Okologie oder Kon-
nektivitat. Es ist hochspannend zu beobach-
ten, wie Konzerne und Unternehmen sich mit
den neuen Paradigmen fiir ihre strategischen
Richtungsentscheidungen auseinanderset-
zen. Wir erleben hier einen zunehmenden
Bedarf an kommunikationsstrategischer Navi-
gation. Unternehmensstrategie und Kommu-
nikationsstrategie miissen zunehmend zu-
sammengedacht werden.

Eine unserer wichtigsten Aufgaben ist es, die
Unternehmensstrategie richtig zu framen, das
heiBt, sie verstandlich und vermittelbar zu
machen. Dazu gehort auch die Formulierung
eines Purpose in enger Abstimmung mit dem
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Topmanagement. Wir nehmen damit Einfluss
auch auf die Gestaltung von Transformations-
prozessen. Dabei ist es unser Anspruch, diese
Transformationsprozesse dann im Rahmen
einer gesamthaften strategischen Kommuni-
kationsberatung in allen kommunikations-
relevanten Bereichen und Themen extern und
intern zu unterstitzen.

>k: Sie sprechen von einer ,,Dekade der
PR”. Was meinen Sie damit?

Nun, das klingt zundchst einmal pompés!
Aber wir erleben doch schon einen dramati-
schen Veranderungsprozess in unserem Ar-
beitsbereich, der bereits vor rund zehn Jahren
eingesetzt hat: der Social Media Boost, der
dramatische Verfall der journalistischen Navi-
gations- und Gatekeeperfunktionen. Wir erle-
ben, dass Unternehmen selbst zu publizisti-
schen Akteuren werden, Stichwort Newsroom
und Content Management. Wir erleben aktu-
ell eine massive Personalisierung der Unter-
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nehmenskommunikation, bei der Vorstande
immer mehr selbst zum Sprachrohr in den
sozialen Medien werden.

Dann treibt vor allem das neue Multi-Stake-
holder-Paradigma die Entwicklung — verbun-
den mit einem dezidiert unternehmensstrate-
gischen Verstandnis von Nachhaltigkeit. Der
strategischen Kommunikation wachst da-
durch eine neue Bedeutung zu, die beispiellos
ist in ihrer Geschichte und die sich in Zukunft
weiter institutionalisieren wird — innerhalb
und auBerhalb der Unternehmen.
Gleichzeitig sind wir mit héchst problemati-
schen Entwicklungen konfrontiert, gewisser-
maBen mit der dunklen Seite der neuen
Macht: perfide Manipulationstechniken durch
das Zusammenspiel von Geotargeting, Daten-
und Content Management. Wir beobachten
Grenziiberschreitungen oder -verwischungen.
Was ist noch meinungsbildender Qualitats-
journalismus, was bezahlte Beeinflussung?
Was ist legitime Werbung, und wo beginnt die
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Manipulation? Die PR-Firma ,Cambridge
Analytica” sei hier genannt — der Name steht
inzwischen fiir besondere Skrupellosigkeit.
Vor allem in unserer Branche stellt sich die
Aufgabe, Standesregeln umfangreicher und
detaillierter zu fassen. Es braucht eine Art
neuer Compliance, die vielleicht auch den
,Code d'Athénes” erweitert und VerstoBe
sanktioniert. Die Macht — oder der Machtzu-
wachs — unserer Disziplin muss kontrolliert
werden. Auch dieser Regulierungsbedarf
zeigt: Die Bedeutung und Wirkmacht unserer
Profession wéchst dramatisch.

Die Fragen stellte Gero Kalt




